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 V posledních letech došlo v eské republice k nebývalému rozvoji všech druh 
služeb. Spolenosti poskytující služby jsou však velmi zranitelné. Proto musí pesn definovat 
pání a poteby svých zákazník, pokud chtjí být na trhu úspšné. Dležité je vytvoit 
nabídku konkurenceschopného sortimentu služeb a poskytovat je stávajícím i novým 
zákazníkm. Výsledkem by mlo být efektivní uspokojování pání a poteb zákazník tak, 
aby se rádi vraceli a nepecházeli ke konkurenci. 
 Pée o zákazníky se stává stále dležitjší a mže být práv konkurenní výhodou, 
o které se trh dozví prostednictvím vytvoené marketingové strategie. Nestaí, že firma chce 
být lepší než konkurence, ale musí posoudit vizi své spolenosti, zvážit tržní prostedí, 
ve kterém se pohybuje, a vytrvale se ptát svých zákazník, co chtjí. Zákazníci oekávají, že 
mu požadovaná služba bude poskytnuta vas a kvalitn, pokud to firma nedokáže, lehce je 
ztratí.  
Porozumní potebám zákazník a jejich následné uspokojení jsou klíem k úspšnosti 
firmy, což vede k maximalizaci zisku. Manažer musí mít schopnost dosáhnout zisku nejen 
v dobré sezón, ale také když jsou asy horší a je nevyhnutelné písnji kontrolovat náklady. 
Cílem mé bakaláské práce je zjistit, jak jsou hosté spokojeni se službami, které nabízí 
pizzerie Da Claudio v centru Ostravy, a to a už se jedná o pravidelnou i nepravidelnou 
návštvu. Pro pizzerii je spokojenost zákazník velmi dležitá, ponvadž bez nich 
by nemohla existovat. Následn bych chtla vytýit oblasti, kterých se týká pípadná 
nespokojenost a navrhnout managementu spolenosti návrhy a doporuení, které by vedly 
k celkové spokojenosti zákazník této pizzerie. Toto téma jsem si vybrala proto, že sama 
v této pizzerii pracuji a slýchávám, s ím jsou zákazníci spokojeni nebo nespokojeni. 
Druhá ást bakaláské práce je vnována teoretické ásti, pro kterou jsem využila 
studium odborné literatury. V této kapitole se vyjádím k marketingu ve službách, 
charakteristice služeb a marketingovému mixu, který rozdlím do sedmi ástí (produkt, cena, 
distribuce, marketingová komunikace, lidé, materiální prostedí a procesy). Rovnž se 
zamím na spokojenost zákazník, kde popíši, co to je spokojenost, jaká je a jak spokojenost 
míme.  
Na základ teoretické ásti vypracuji ást praktickou, ve které piblížím 
charakteristiku pizzerie, její historii, nabízené produkty a marketingový mix. V kapitole 
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metodika výzkumu blíže specifikuji pípravnou fázi, ve které se zamím na definování 
problému, cíle výzkumu a stanovení hypotéz, a realizaní fázi, kde využiji samotný 
marketingový výzkum, který uskutením formou osobního dotazování pímo v míst 
poskytovaných služeb, pizzerii. Po vyhodnocení výsledk marketingového výzkumu mohu 
posoudit, zda jsou zákazníci s kvalitou služeb spokojeni, popípad odhalit píiny 
nespokojenosti. 
Výsledky výzkumu pedložím vedení spolenosti vetn návrh a doporuení na 






















2 Teoretická východiska spokojenosti zákazník ve 
službách 
2.1 Marketing služeb 
 
 Marketing služeb je jedním ze stup marketingové filozofie, která se mní a vyvíjí 
stejn jako ostatní sféry lidského poznání.  Je procesem, jež se zabývá zjišováním požadavk 
zákazník, jejich pedvídáním, porozumním, vnímáním a uspokojováním. Marketing služeb 
je zamen na trh a vychází z jeho  požadavk a poteb. Po 2. sv. válce dochází k velkému 
rozvoji všech druh služeb a poptávka po službách roste. Podílí se na tom zmny v životním 
stylu spolenosti a zejména vyšší životní úrove. Služby se postupem asu stávají dominantní 
oblastí v ekonomikách zemí. [1] 
 Služba je jakákoliv innost nebo výhoda, kterou mže jedna strana nabídnout stran 
druhé, je naprosto nehmatatelná a nevytváí žádné nabyté vlastnictví. Produkce služby mže, 
ale nemusí být spojena s hmotným výrobkem. [2] 
 Sektor služeb je velice rozsáhlý. Nejvíce služeb, jako jsou nap. služby z oblasti 
financí, dopravy, zdravotnictví a vzdlávání, poskytuje stát. V sektoru služeb se vyskytují 
i neziskové organizace, nap. nadace, obanská sdružení aj., které vyplují prostor mezi 
státem a obanem. Služby poskytuje i podnikatelský sektor zamující se na banky, 
restaurace, hotely, cestovní ruch, opravny, soukromou dopravu a další. [3] 
2.2 Marketingový mix služeb 
 
Marketingový mix chápeme jako souhrn marketingových nástroj, které firma využívá 
k tomu, aby dosáhla marketingových cíl na cílovém trhu. [4] 
Marketingový mix pedstavuje soubor nástroj, jejichž pomocí marketingový manažer 
utváí vlastnosti služeb nabízených zákazníkm a umožuje ovlivovat jejich chování. 
Jednotlivé prvky musejí být vzájemn kombinovány v rzné intenzit i v rzném poadí tak, 
aby co nejlépe odpovídaly vnjšímu trhu s cílem dosáhnout uspokojení poteb a pání 
zákazník a pinést zisk organizaci. [5] 
Klasická podoba marketingového mixu je tvoena tymi prvky, tzv. 4 P:  
 Produkt (product), 
 Cena (price), 
 Místo (place), 
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 Marketingová komunikace (promotion). [4] 
asem se ukázalo, že v oblasti služeb tato 4 P nestaí. Píinou jsou pedevším 
vlastnosti služeb, o kterých jsem se již zmínila, což si vyžádalo pipojení dalších 3 P: 
 Materiální prostedí (physical evidence) – pomáhá zhmotnní služby, 
 Lidé (people) – usnadují vzájemnou interakci mezi poskytovatelem služeb, 
 Procesy (processes) – sledování a analýzy proces poskytování služeb zefektivuje, 
produkci služby a iní ji pro zákazníka píjemnjší. [2] 
2.2.1 Produkt 
 
 Produkt je základní složkou marketingového mixu. Je jádrem marketingu a ukázkou 
konkurenceschopnosti firmy. Produktem rozumíme vše, co lze nabízet spotebiteli 
k uspokojení jeho hmotných i nehmotných poteb, k pozornosti, k získání, k používání nebo 
ke spoteb. [4] 
 Produkt je všechno, jak výhodné, tak nevýhodné, co získáváme njakou výmnnou. 
Mže to být myšlenka, služba, zboží nebo kombinace tchto tí kategorií. Musí mít vlastnosti 
odpovídající charakteru poteby, kterou zákazník oekává. [5]  
Analýza nabídky služeb 
 Vtšina firem poskytujících služby mohou svou nabídku služeb rozdlit na 
tzv. klíový (základní) produkt, který je hlavní píinou koup služby, a periferní (doplkový) 
produkt pidávající k základní služb uritou hodnotu. 
 Nabídka služeb bývá vtšinou organizací doplnna o poskytování informací 
a poradenské služby, péi o zákazníka, pebírání objednávek a útování služeb, speciální 
služby. (Základní službou v pizzerii je zhotovení jídla nebo nápoje, doplkovou službou pak 
je rozvoz jídel, bezbariérový pístup, pée o zákazníka a jeho bezpenost) 
Poskytování informací a poradenské služby 
 Vtšina nových a potencionálních zákazník se zajímá o nejlépe vyhovující službu 
jejich potebám. Chtjí být informováni, kde je služba poskytována, jak si ji mohou objednat, 
kdy ji lze zakoupit a kolik za ni zaplatí, jaké jsou podmínky prodeje, možnosti reklamace, 
pop. poskytnout návod k získání služby. (Na internetových stránkách nebo prostednictvím 
školeného personálu jsou hosté informováni o možnosti rezervace stol a jejich potvrzení, 
objednávek na rozvoz jídel apod.) 
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 V rámci poradenských služeb na základ získaných informací spolenost pedloží 
zákazníkovi optimální nabídku. (Personál pizzerie navrhuje vhodné menu k rzným 
píležitostem.) 
Pée o zákazníka  
 Pi poskytování nkterých služeb je nutno, aby zákazník vstoupil do provozovny 
a vykal zde na ukonení realizace služeb. Ml by mít k dispozici místo na odkládání odv, 
toalety a umývárny. (Zákazník pizzerie má k dispozici místo na odkládání odv, pln 
vybavené toalety a umývárny, bezbariérový pístup, kuáckou a nekuáckou ást, klimatizaci. 
Samozejmostí je náhrada za neuspokojiv poskytnuté služby.) 
Pebírání objednávek a útování služeb 
 Pi poskytování služeb kladou organizace velký draz na zpsob pebírání objednávek 
a placení poskytnutých služeb. Speciálním zpsobem píjímání objednávek jsou rezervace, 
nap. pedplatné nebo bžné rezervace míst v restauracích, hotelech, dopravních prostedcích. 
 Dležitou souástí produktu služby je ádné vyútování služby a rovnž její placení, 
aby zákazník pesn vdl, kolik a za jaké služby platí, vetn možnosti zkontrolovat si cenu. 
(hosté pizzerie mají možnost rezervovat si místa telefonicky, e-mailem nebo osobn na urité 
datum a hodinu, samozejmostí je, že obsluha vydá doklad o vyútování služby z registraní 
pokladny. Za nedostatek považuji nemožnost placení kreditní kartou.) 
Speciální služby 
 Nkteré služby nap. lékaské, vzdlávací, ubytovací a stravovací vyžadují odchylku 
od bžného zpsobu poskytnutí služby. Požadavky souvisejí asto se zdravotním stavem 
(dieta), pop. tlesným postižením (bezbariérový pístup) nebo se týkají zpsobu a rychlosti 
poskytnutí služby. I pes snahu firmy nkteré požadavky nelze splnit, protože by se neúmrn 
zvýšily nároky na zamstnance a došlo by ke zvýšení náklad (rozvoz jídel a pizz v pizzerii, 
handicapovaní hosté mají k dispozici bezbariérový pístup). [2,3] 
2.2.2 Cena 
 
 Firmy i neziskové organizace musejí urovat ceny svých výrobk a služeb. Cena je 
množství penz vynaložených na zakoupení služby nebo výrobku, šíeji mžeme íci, že cena 
je suma, která spotebiteli pináší vlastnictví nebo užití služby i výrobku. Výše ceny by mla 
být stanovena tak, aby vyjadovala hodnotu, jakou úastníci trhu považují za reálnou. [6] 
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Cena je jedinou souástí marketingového mixu, která pináší zisk. Zbylé prvky 
reprezentují náklady. Cena je souasn nejpizpsobitelnjším prvkem marketingového 
programu. Na rozdíl od specifikace výrobku, distribuních cest i propagace lze cenu velmi 
rychle zmnit. Cena také sdluje potencionálním zákazníkm zamýšlené uvedení výrobku 
urité hodnoty nebo znaky spolenosti na trh. Perfektn navržený výrobek, který je 
doprovázen dobrým marketingem, si mže stanovit vyšší cenu a pinést zisky. [12] 
Cena má ambivalentní charakter. Pro zajištní dobré pozice výrobku/služby na trhu je 
chybné nasadit jak cenu píliš vysokou, tak píliš nízkou. Cena musí být pizpsobena 
s ohledem na danou situaci. [1] 
Cenová politika je ovlivnna faktory, které mžeme rozdlit do dvou hlavních skupin: 
1. interní faktory (jde o to, jak bude výrobek nebo znaka psobit na spotebitele): 
 marketingové cíle  
 marketingový mix 
 náklady 
 firemní politika 
2. externí faktory 
1. povaha trhu a poptávky 
2. náklady, ceny a nabídka konkurence 
3. ostatní vnjší faktory (ekonomické podmínky, obchodní mezilánky, politika vlády) 
[6] 
Pi stanovení cenové strategie je nutné znát její cíle, které musí být v souladu 
s celkovou marketingovou strategií firmy. [2] 
Alternativní metody k oceování služeb se podobají metodám k oceování zboží. 
Závisí vždy na stanovených cílech podniku. Mezi základní cenové strategie patí: 
 maximalizace zisku – snaha o maximalizaci bžného zisku za urité období, které 
souvisí s životním cyklem služby, 
 maximalizace obratu – firma usiluje o to, aby s pomrn malým ziskem dosáhla co 
nejvtšího objemu prodeje zboží, prodej mže být zpoátku ztrátový za úelem získání 
významného podílu na trhu, 
 prestiž – podnik stanoví vyšší cenu tak, aby si vybudoval urité výjimené postavení 
na trhu (drahé luxusní restaurace), 
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 návratnost investic – oceování se mže zamit na dosažení návratnosti investic, 
což je žádoucí, 
 pežití – má-li firma problémy v nepíznivých podmínkách trhu, mže být cílem 
oceování dosažení urité ziskovosti, která zajistí pežití podniku, tuto koncepci lze 
však uplatovat jen velmi krátkodob. [7] 
2.2.3 Distribuce 
 
 Distribuce pedstavuje umístní zboží na trhu. Zahrnuje soubor postup a operací, 
pomocí kterých se výrobek postupn dostává z místa vzniku do místa urení, kde bude 
spotebován nebo užit. Na spotebitelských trzích je to místo, kde si výrobek mohou snadno 
koupit potencionální zákazníci. V distribuní politice se odráží zpsob a rozsah pokrytí poteb 
cílového zákazníka – zabezpeení zpístupnní výrobku nebo služby kupujícím. [1] 
 Vtšina výrobc spolupracuje s prostedníky, aby uplatnila své zboží na trzích. K tomu 
se snaží vytvoit distribuní cestu, tj. souhrn všech podnik a jednotlivých osob, které se 
podílejí na zajištní dostupnosti výrobku nebo služby pro zákazníka.  
 Zde se nabízí otázka, pro výrobci penechávají ást prodejních úkol prostedníkm? 
Dvodem je vtší efektivnost zajištní dostupnosti výrobk pro cílové trhy. [6] 
Rozhodování o umístní služby 
 Vzhledem k neoddlitelnosti služeb od zákazník nelze rozhodnout o umístní 
provozovny poskytující služby bez toho, že bychom zvážili poteby zákazník. Rozhodování 
o umístní služby se neobejde bez kompromisu mezi potebami poskytovatele služby 
a požadavk zákazníka. [5] 
Tab. 2.1 - Metody distribuce služeb ovlivující umístní 
Dostupnost provozoven poskytujících služby Charakter interakce mezi 
zákazníkem a organizací 
poskytující služby Jedno místo Více míst 




Autobusová doprava, etzec 
hotel, restaurací, bankovní 
poboky, pizzerie 
Služba pichází za zákazníkem 
 
Taxy, instalatérské služby, opravy 
televizí 
Poštovní služby (ásten), silniní 
služba oprav aut 
Zákazník a organizace jsou ve 
vzájemném neosobním styku 
Virtuální obchody, teleshopping, 
místní televize 
Rozhlasové a televizní sít, 
telekomunikace 




Distribuní a prodejní cesty 
 Rozhodování se týká úastníku dodávky služby – a to jak podnik, tak lidí. 
Rozlišujeme ti typy úastník tohoto procesu: Poskytovatel služby, prostedníci, zákazníci. 
 Za nejvhodnjší formu distribuce služeb bývá používán pímý prodej. Tento zpsob je 
bžný v nkterých, nap. profesionálních odvtvích služeb, ada podnikatel v dnešní dob 
hledá nové prodejní cesty za úelem dosažení rychlejšího rstu a efektivnjšího využití 
kapacity. (V pizzerii Da Claudio je nutné, aby zákazník navštívil poskytovatele služeb 
a objednal si službu pímo v provozovn) 
 	ada služeb využívá prostedník. Nejastji to jsou reklamní agentury, zástupci 
cestovních kanceláí, hotely a služby související s volným asem. 
 Na obrázku 2.2 vidíme píklady prodejních cest v oblasti služeb. Patí sem tedy: 
 Pímý prodej (nap. úetní a poradenské služby), 
 Zástupce i zprostedkovatel (nap. zástupce pojišovny), 
 Zástupci a zprostedkovatelé prodávajících a nakupujících  
(nap. zprostedkovatelé na burze) 
 Dodavatelé poskytující služby na základ smlouvy i licence – nejastji 
franchisingu (nap. rychlé restauraní stravování). [7] 
Obr. 2.2 – Distribuní cesty podnik služeb 
 
Zdroj: PAYNE, A. Marketing služeb, Praha: Grada Publishing, 1996 
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2.2.4 Marketingová komunikace 
 
 Za marketingovou komunikaci se považuje jakákoliv forma ízené komunikace, kterou 
firma používá k informování, pesvdování nebo ovlivování spotebitel, prostedník 
a veejnosti. 
 Charakteristické pro marketingovou komunikaci je, že se jedná o komunikaci 
primární, jejímž smyslem je hlavn komunikovat, nco sdlovat. Jejím úkolem je stimulovat 
a podpoit prodej výrobk a být v souladu s ostatními prvky marketingového mixu. [1] 
 Marketing zde používá celou škálu nástroj komunikaního mixu, které jsou 
rozdleny do tchto skupin: 
 reklama 
 podpora prodeje 
 osobní prodej 
 styk s veejností 
 pímý marketing 
 internetová komunikace [3] 
Každá z tchto složek marketingové komunikace má za úkol plnit uritou funkci 
a vzájemn na sebe psobit a doplovat se. Nap. reklama zvyšuje povdomí o výrobku, mže 
tak usnadovat osobní prodej, ponvadž zákazník zná informace již z reklamy, které prodejce 
již nemusí složit zákazníkovi vysvtlovat. Reklama má asto i opaný úinek. Nebere na 
vdomí obrovskou nabídku, ze které dnešní spotebitel vybírá. Reklama musí jednoduše více 
bavit. S pibývajícím množstvím reklamy, která na nás útoí vzrstajícím tempem, je stále 
dležitjší upoutat pozornost spotebitele. Pímý marketing poskytuje informace o aktivitách 
podniku, které zákazníci chápou jako dvryhodnjší, a proto je pijímají vstícnji než 
placenou reklamu. Podpora prodeje stimuluje krátkodobý prodej, a tím dopluje reklamu 
a osobní prodej. [1,15] 
 Mezi hlavní cíle komunikace patí: 
 pedávání informací zákazníkm o produktu a jeho výhodách pro nj, 
 vybudování preferencí produktu u zákazník, 
 pesvdení zákazník o koupi nebo využití produktu, 
 prbžn pipomínat poskytované produkty, 
 sdlit cílovým zákazníkm filozofii a hodnoty firmy. [2] 
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2.2.5 Materiální prostedí 
 
 Organizace, které se zabývají produkcí služeb, by mly do svého marketingového 
mixu zahrnout i ízení materiálního prostedí. První dojmy a vjemy, které psobí na zákazníka 
pi vstupu do prostoru, kde je služba poskytována, navodí píznivé nebo nepíznivé 
oekávání. Vzhled budovy, zaízení interiéru, promyšlené vytváení atmosféry vyvolávají 
v zákazníkovi pedstavu o povaze služby, jejím profesionálním provedením a kvalit. [2] 
 Jak uspoádat vnjší projev produktu služby v materiálním prostedí? Vtšinou se to 
týká módy, vkusu, tvrí nápaditosti architekta a designéra. 
 Charakter zaízení interiéru pracovišt, atmosféra, která zde vládne, navozuje náladu 
a ovlivuje chování zákazníka. Jak ovlivuje navozená atmosféra pocity zákazníka? To nám 
ukazuje následující tabulka. 
 Tab. 2.3 - Jak ovlivuje navozená atmosféra pocity zákazníka 
Navozená atmosféra Zákaznická odezva 
elegance úrove, styl 
profesionality dvra, pocit bezpeí 
vstícnosti pocit radosti 
pochmurnosti smutek, pocit omezování 
srdenosti pohodlí, pocit vítaného hosta 
luxusu výjimenost, kvalita, vysoké ceny 
 Zdroj: JANEKOVÁ, L., VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb, Praha: Grada Publishing, 2000 
 Rozlišujeme dva druhy materiálního prostedí: 
 Periferní prostedí – je souástí koup, nemá vlastní hodnotu, pedstavuje vizuální 
identifikaci urité služby, mže to být nap. graficky kvalitn zpracovaná vstupenka, 
mapka msta, pohlednice s obrázkem hotelu, sáky na zboží s logem a adresou firmy. 
Užití tchto drobných podnt, které samy nemají výraznou hodnotu, asto v oích 
zákazníka pedstavuje neodluitelnou vlastnost, která napomáhá k odlišení produkt 
služeb od produkt konkurence (na baru jsou voln pístupné vizitky). 
 Základní prostedí – nemže zákazník vlastnit, pesto má podstatný vliv na 
poskytovanou službu. (Pizzerie Da Claudio se nachází v komplexu Baa. Sestává se 
z kuácké a nekuácké ásti. Architekt pi navrhování interiéru pracoval s devem, 
kovem a cihlami. Nábytek je vyroben na zakázku stolaskou firmou. Prostory zdobí 
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obrazy s námty z Chorvatska a nástnné lampiky. V letních msících je ped pizzerií 
krytá venkovní terasa s kapacitou 54 míst, doplnná okrasnými rostlinami.) 
Periferní a základní prostedí se podílí spolen na vytváení image služby. Zákazník 
nejdíve posuzuje nabízenou službu podle viditelných znak, které jej obklopují, poté se 
rozhodne využít nabízenou službu. [3] 
2.2.6 Lidé 
 
 Zaazení tohoto prvku do marketingového mixu služeb vyplývá z vlastností služeb, 
neoddlitelnosti jejich produkce od zákazníka. Lidé v poskytování služeb zaujímají rzné role 
(investoi, manažei, zamstnanci, dodavatelé a poskytovatelé výrobk a služeb, veejné 
instituce), a tím pímo i nepímo ovlivují kvalitu produktu a spokojenost zákazník. [3] 
 Ve firmách mžeme zamstnance rozdlit do nkolika skupin podle toho, v jakém jsou 
kontaktu se zákazníkem a jakou formou se podílejí na produkci služeb: 
 kontaktní pracovníci – jsou v astém nebo pímém kontaktu se zákazníky 
a významn se podílejí na marketingových innostech, musí být dobe vyškolení, 
motivovaní a pipraveni reagovat na poteby a pání zákazník, nap. servírka, majitel 
pizzerie, 
 koncepní pracovníci – do kontaktu se zákazníkem picházejí jen zídka, ale 
významn ovlivují prvky marketingové strategie, patí mezi n pracovníci vývoje 
nových produkt, pracovníci marketingového výzkumu, je to majitel pizzerie Da 
Claudio, 
 obsluhující pracovníci – picházejí asto do kontaktu se zákazníkem, pedpokladem 
jejich práce jsou dobré komunikaní schopnosti, v pizzerii Da Claudio se zde adí 
pozice servírky, íšníka, 
 podprní pracovníci – nemají pravidelný kontakt se zákazníky, ani se moc nepodílejí 
na marketingových innostech, ale významn ovlivují veškeré innosti firmy, patí 
zde kucha, pizza, uklízeka. [4] 
Lidé v pozici zamstnanc mají znaný vliv na proces a kvalitu poskytování služeb. 
Mnoho podnik z dvodu sezónních výkyv lení na zamstnance na klíové a periferní. 
Klíoví zamstnanci mají vtší jistotu zamstnaní a uvnit interního pracovního trhu je jim 
poskytována možnost získat lepší pracovní místo. Periferní zamstnanci mají menší pracovní 





 Firmy, které se zabývají tvorbou a nabídkou služeb, mohou zvolit rzné procesy jejich 
poskytování, ímž se snaží odlišit od konkurence. Nap. restaurace mohou používat rozmanité 
formy obsluhy (rychlé oberstvení, samoobslužné bufety, až po luxusní restaurace). [4] 
 Neoddlitelnost služby od zákazníka a jejich zniitelnost ovlivují procesy 
poskytování služeb. Dochází vtšinou k pímému setkávání zákazníka se službou v uritém 
asovém období. Kontakt zákazníka se službou se týká všech prvk služby i osobních 
kontakt se zamstnanci v materiálním prostedí s využitím hmotných prvk služby. 
V nkterých pípadech je služba poskytnuta a spotebována pímo v okamžiku této interakce. 
Jedná se o tzv. služby s vysokým kontaktem se zákazníkem. Pi službách s nízkým kontaktem 
se zákazníkem mžeme ást procesu poskytování služby realizovat bez pímého zapojení 
zákazníka. [3] 
Mžeme charakterizovat ti systémy proces poskytování služeb: 
 masové služby – charakterizuje nízká osobní interakce, vysoká standardizace 
poskytovaných služeb a možnost nahrazení pracovní síly mechanizací a automatizací 
(bankovní a finanní služby, služby z oblasti cestovního ruchu, nkteré typy 
stravovacích služeb, dopravy), 
 zakázkové služby – jsou charakteristické vysokou mírou pizpsobivosti, alespo 
nkterých prvk nabídky potebám zákazník, existuje zde stední míra kontaktu se 
zákazníkem, nkteré operace se mohou opakovat (služby opraven, montážní služby, 
nkteré typy osobních služeb), 
 profesionální služby – jsou služby poskytované specialisty a vyznaují se vysokým 
zapojením poskytovatele i píjemce služby do proces a s vysokou intenzitou práce, 
vyžadují vysokou kvalifikaci poskytovatele (právnické, zdravotnické a poradenské 
služby). [4]                                                                                                                                                                                                             
2.4 Spokojenost zákazník 
 
Zákazník je klíovým bodem veškerého podnikatelského snažení firmy. Bez nho by 
existence firmy nebyla možná. [10] 
Zákazník je klíová marketingová kategorie. Jedin zákazník generuje tržby. Není 
produktem, ale je to zákazník, který formuluje (reformuluje) své požadavky a priority a na 
jejich základ uskutení nákupní rozhodnutí – výmnu penz za produkt. [12] 
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 Když chceme pochopit zákazníka, nejlépe bude, když si ekneme, že jste to vy nebo já. 
Spotebitelem oznaujeme zákazníka, který produkt nebo službu potebuje, aby uspokojil své 
individuální poteby, poteby své rodiny, zatímco firemní zákazník kupuje produkt, aby mohl 
sám lépe vyrábt, obchodovat nebo poskytovat služby. [9] 
 Také mžeme íci, že zákazníkem oznaujeme osobu, domácnost nebo organizace, 
která zaplatí za produkt nebo službu a získává s tím spojený užitek. Charakter vztah mezi 
zákazníky a poskytovateli služby je odlišný než vztahy mezi zákazníky a výrobci zboží. 
Zákazník, kterému je poskytována služba, je pímým úastníkem tohoto procesu a asto je 
i spoluproducentem služby, což pispívá k vytváení dvrných vztah mezi poskytovatelem 
služby a jeho zákazníkem, mže vzniknout i loajalita zákazník. [2] 
 Spokojenost zákazníka závisí na realizaci nabídky ve vztahu k oekávání. Obecn lze 
íci, že spokojenost je pocit radosti nebo zklamání osoby vyvolaný porovnáním vnímaného 
výsledku k oekávání. Není-li oekávání zcela naplnno je zákazník nespokojený, je-li 
naplnno ve vyšší míe, zákazník je vysoce spokojený a píjemn pekvapen. [12] 
 Úspšné firmy usilují o to, aby jejich zákazníci byli spokojeni, protože pak opakovan 
nakupují a navíc svou dobrou zkušenost s produktem pedávají dál. Prozíravé firmy jsou 
úspšné proto, že zákazníkm pislíbí pouze to, co mohou splnit a nakonec splní víc, než 
slíbily. [6] 
 Zvýši-li spolenost spokojenost zákazníka snížením ceny nebo zvýšením svých služeb, 
výsledkem mohou být nižší zisky. Spolenost by mohla zvýšit svoji ziskovost jinými 
prostedky než zvýšenou spokojeností (nap. zlepšením výrobních proces nebo vyššími 
investicemi do výzkumu a vývoje). [12] 
 Mže se zdát, že se spokojený zákazník pozná snadno na první pohled již v prodejn 
nebo provozovn. Charakteristickými projevy chování spokojeného zákazníka jsou: 
 má dobrou náladu, 
 pi komunikaci s prodejcem je slušný až uctivý, 
 sám vyhledává pozitiva výrobku i služby, 
 bagatelizuje nedostatky, 
 sám rozvíjí prodavaovu argumentaci ve prospch výrobku i služby,   
 sám se utvrzuje v dobrém nákupu, 
 chválí prodavae, celkový zpsob prodeje, výrobce, prodejnu, 
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 slibuje pedat doporuení svým pátelm a píbuzným. 
Otázkou však zstává, zda spokojenost petrvá i do doby, kdy zakoupený výrobek 
nebo službu zákazník doma použije, zda petrvá i po pípadných kritických poznámkách 
dalších len rodiny. [8] 
 Jsou lidé, kteí nejsou spokojeni nikdy s niím, jiní jsou naopak nenároní a spokojeni 
tém vždy. Nkdy ani sám jedinec neumí urit píiny své spokojenosti i nespokojenosti, 
natož kritéria, podle kterých svoji spokojenost pomuje. Lidé míru své spokojenosti se 
službou mí podle tchto kritérií: 
Ve vztahu k vlastním oekáváním, která jsou se službou spojena 
Vtšina zákazník pichází za poskytovatelem služeb s konkrétní pedstavou toho, jak 
má výrobek nebo služba vypadat a jakým zpsobem mu má být zprostedkována. Proto firma 
považuje za nutné znát oekávání potenciálních zákazník s tím, že není možné ani žádoucí 
všechna oekávání splnit. Je proto teba pemýšlet nad tím, jak lovk svoji spokojenost 
s nejvtší pravdpodobností pomuje. I zjištní, že nkterá zákazníkova oekávání jsou 
nereálná, je velmi hodnotné. Vhodn na to zákazníka upozorníme a doporuíme mu jiné 
ešení, což mže zabránit pozdjším nedorozumním. 
Ve vztahu k pedchozím zkušenostem 
 Mnozí zákazníci mají s poskytováním píslušné služby již pedchozí konkrétní 
zkušenosti, které prožili, zhodnotili a zcela urit pak tyto zkušenosti ovlivují každé jejich 
další nákupní chování. Hodnocení je individuáln odlišné a nelze tak odhadnout pedchozí 
zkušenosti zákazník. Toto je mimoádn dležitá informace, která umožní prodejci 
vybudovat vhodnou komunikaní strategii smrem k zákazníkovi, ale také poskytne skuten 
vhodnou podobu služby. 
Ve vztahu k cen 
 Dležitým faktorem, který spokojenost ovlivuje, je cena. Absolutní výše ceny 
znamená pro zákazníka zásadní dostupnost nebo nedostupnost služby nebo hranici, za kterou 
z mnoho dvod nechce jít. Stále se ješt lze setkat s názorem, že cena a kvalita spolu moc 
nesouvisejí a je zbytené nakupovat drahé výrobky a služby, protože drahé vci nás mohou 
zklamat stejn jako ty levné. Obecn se dá íci, že s rostoucí cenou, roste i pravdpodobnost, 
že produkt bude kvalitní a služba perfektní. Není možné, abychom skuten kvalitní vci 
a služby poídili za mimoádn nízké ceny. 
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Ve vztahu k uspokojení momentálních, krátkodobých i dlouhodobých poteb 
 Poteby jsou vnitní silou každého lovka, která ho vede k uritému jednání, 
k nákupu zboží nebo služby. Poteby mohou být dlouhodobé až trvalé nebo krátkodobé, 
momentální i dokonce situaní. Spokojenost zákazníka narstá úmrn s tím, jak se nabídka 
prodejce ztotožnila s aktuálností poteb potencionálního zákazníka. 
Ve vztahu k uritému problému, zda nabídne jeho ešení 
 Každý lovk se obas setká s obtížnou situací i problémem, do kterého se dostane. 
Koup uritého výrobku nebo vyhledání služby je jednou z možností, jak problém vyešit. Ze 
zkušeností úspšných prodejc víme, že spokojenost zákazníka roste, pokud se podaí 
problém pomocí nabídnuté služby vyešit i odstranit. 
Ve vztahu ke druhým lidem 
 Spokojenost zákazníka je podmínna tím, jak ovlivní koupený výrobek i poskytnutá 
služba vztahy k druhým lidem. Jde o to, jak výrobek nebo službu zhodnotí manželka, partner, 
rodie, dti atd. Pro prodejce je potebné zjistit, zda rozhodování potenciálního klienta závisí 
pouze na nm nebo zda musí zohlednit pání i názory dalších osob. [8] 
2.4.1 Mení spokojenosti zákazník 
 
   Podstata mení spokojenosti zákazníka spoívá v mení tzv. celkové spokojenosti. 
Na ni psobí velké množství jednotlivých faktor spokojenosti. Vybraní initelé ovšem musí 
být mitelní a je potebné znát jejich význam pro klienta v rámci celkové spokojenosti. 
Mení spokojenosti zákazníka je velmi asto provádno pomocí indexu spokojenosti 
zákazníka – ACSI a ECSI. Jde o dva pístupy k mení spokojenosti zákazníka, a to americký 
a evropský. European Customer Satisfaction Index (ECSI) spoívá v pesném urení sedmi 











V následném obrázku 2.4 jsou vystiženy vzájemné vztahy: 
 
Obr. 2.4 – Model spokojenosti zákazníka 
Zdroj: Kozel, R., Moderní marketingový výzkum. Praha: Grada Publishing, 2006 
 
Image jako souhrnná hypotetická veliina vztahu zákazníka ke služb, znace nebo 
firm. Pedstavuje základ pro analýzu spokojenosti zákazníka. 
Oekávání zákazníka se vztahuje k pedstavám o služb, které má individuální 
zákazník. Oekávání je nejastji výsledkem komunikaních aktivit spolenosti a pedešlých 
zkušeností zákazníka, má pímý vliv na jeho spokojenost. 
Vnímaná kvalita zákazníkem se týká samotného produktu vetn všech 
doprovodných služeb, které souvisí s jeho dostupností. 
Vnímaná hodnota souvisí jak s cenou služby, tak oekávaným užitkem. Mžeme ji 
vyjádit jako pomr ceny a vnímané kvality. 
Stížnosti zákazníka jsou implikací nerovnováhy výkonu a oekávání. 
Loajalita zákazníka vzniká pozitivní nerovnováhou výkonu a oekávání. Projevuje se 
zvyklostním chováním, opakovaným nákupem, referencemi jiným zákazníkm a cenovou 
tolerancí. [11] 
Vtšina firem si v té i oné podob dlá njaké mení zákaznické spokojenosti. 
V posledních msících (a také v souvislosti s ekonomickou krizí) získalo toto téma nové 
zabarvení dobe ilustrované slovy - vtšina zákazník odchází ke konkurenci, ale jsou 
opravdu pevážn spokojeni. Tento fakt platí pedevším na saturovaných trzích, kde zdroj 
rstu tržního podílu jsou pedevším zákazníci konkurence, z ehož mžeme usoudit, že stará 
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premisa spokojený zákazník = loajální zákazník již neplatí. Zdá se tedy, že chování zákazník 
se zmnilo a je ada na výzkumných agenturách, aby tuto zmnu uchopily a nabídly svým 
klientm insight a novou metodologii, která pomže uchopit koncept loajality a retence 












































3 Charakteristika trhu pizzerie 
3.1 Charakteristika pizzerie 
Pizzerie Da Claudio se nachází v centru Ostravy pímo na Masarykov námstí. 
Vznikla vylenním ásti prodejny v pízemí obchodního domu Baa. Jedná se o nárožní 
typatrový dm pedstavující charakteristickou, konstruktivisticky a funkn cítnou, 
architekturu, podle projektu architekt Františka Stalmacha a Jana Svobody z roku 1931, 
který dodnes patí k neodmyslitelnému architektonickému koloritu msta Ostravy.  
Historie pizzerie Da Claudio sahá do dob nedávné minulosti. Po rozsáhlé rekonstrukci 
pizzerie zahájila svj provoz roku 1993 a stala se tak první italskou pizzerií v Ostrav. Roku 
2007 se majitelem stala spolenost s ruením omezeným Francesco Frokaj, jejímž jediným 
statutárním zástupcem je pan Rafael Frokaj. Od této chvíle si uchovává vysoký standard 
v kvalit zhotovených pokrm a obsluze zákazník. Pizzerie nabízí posezení v píjemném, 
stylov ladném prostedí i v horkých letních dnech. Souástí restaurace je také rozlehlá 
zahrádka s písteškem, která umožní píjemn strávené chvíle na erstvém vzduchu. [16] 
V pizzerii Da Claudio se pee pizza tradiním italským zpsobem, který spoívá 
v používání kamenné pece. V této peci se zatápí tvrdým ovocným devem, díky nmuž pizza 
dostává typickou vni a chu. Pec se rozpaluje na cca 450 - 500 °C. V takto vysoké teplot je 
upeena jedinená pizza bhem nkolika minut. [16] 
Z poskytnutých informací majitele firmy mohu uvést, že v pizzerii Da Claudio 
v prbhu let 2008 až 2010 rostly mezironí tržby v prmru o 12,1 % a náklady o 6,4 %.  
Nárst náklad byl zapíinn zejména zvyšováním mzdových náklad, a to hlavn v letním 
období, kdy byli pijímáni zamstnanci z ad student na výpomoc, také rstem cen energií, 
potravin a pohonných hmot. Msíní nájem provozovny je smluvn stanoven na 52 000 K, 
který se v msících kvten až záí zvyšuje o 6 000 K za nájem pozemku z dvodu 
provozování letní zahrádky. I pes zvýšené náklady firma hospodaí se ziskem.  
Hospodáské výsledky let 2008 až 2010 byl po schválení valnou hromadou použity 
k vybudování nové letní zahrádky ve výši 304 800 K, zakoupení firemního auta s reklamou 
k rozvozu pizzy a jídel za 103 000 K a 99 000 K bylo investováno do obnovy vybavení 
provozovny. V 1. tvrtletí roku 2011 dochází ke snížení tržeb o 10,2 % proti 1. tvrtletí roku 








 Da Claudio se adí mezi nejznámjší italské pizzerie v Ostrav. Nabídka jejích služeb 
je široká, neustále se rozšiuje a mní tak, aby uspokojila poteby stávajících zákazník 
a pilákala nové i potencionální zákazníky. Základní službou, kterou pizzerie Da Claudio 
poskytuje, je stravování. Krom bohaté nabídky pizz jsou hostm nabízena také jiná italská 
jídla, jako jsou nap. saláty, polévky, velký výbr tstovin a pokrmy z kuecího masa, jež jsou 
pipravovány nkolika zpsoby. 
Na nevelké ploše, dlící se na kuáckou a nekuáckou ást, je kapacita pizzerie 
v zimním období od íjna do dubna 41 míst a v letních msících od kvtna do konce záí je 
pizzerie doplnna o venkovní zastešenou terasu, ímž se kapacita rozšíí o dalších 54 míst.     
Ukázku jídel uvádím v píloze . 6. 
Doplkový produkt 
Poskytování informací a poradenské služby 
 Pracovníci pizzerie informují zákazníky o široké nabídce jednotlivých jídel a nápoj, 
obsažené i v rámci jídelního lístku, ve kterém hosté rovnž najdou i jejich ceny. V pípad 
zájmu se hosté mohou dozvdt i specifické informace pedevším o možnosti rezervace stol, 
poádání firemních akcí a rodinných oslav.  
Na barovém pultu jsou zákazníkm k dispozici vizitky s adresou a telefonním íslem 
provozovny. V pípad, že host nemá zájem nebo as navštívit pizzerii osobn, mže si 
telefonicky objednat pizzu a jídlo „pes ulici“. Veškeré informace k této služb jsou zahrnuty 
v rámci vytvoených internetových stránek. 
Pée o zákazníka 
Pi vstupu do provozovny hosta zaujmou orientaní ukazatelé oznaující kuáckou 
a nekuáckou ást. V klimatizovaných místnostech, což zákazníci ocení zvlášt pi vysokých 
venkovních teplotách, se nachází nkolik všák na odkládání odv, asopisy, rzné 
katalogy cestovních kanceláí, kterými si hosté mohou krátit as v dob ekání na jídlo.  
V pizzerii zákazníci mohou použít pln vybavené toalety se zásobníky na tekuté 
mýdlo a papírovými runíky. Jejich nedostatek spatuji v ne zcela pesném umístní oznaení 
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a pro hosty mže být matoucí. Díky vybudovanému bezbariérovému vstupu a toalety pro 
„vozíkáe“ mohou pizzerii navštvovat i handicapovaní obané. 
Pebírání objednávek a útování služeb 
Objednávky jídel a nápoj probíhají formou osobní komunikace mezi zákazníkem 
a obsluhou, která se snaží maximáln uspokojit tužby a poteby, smující k zajištní 
dostateného komfortu objednávajícího. Speciálním zpsobem píjímání objednávek jsou 
rezervace na požadovaný den a hodinu, které si zákazník mže domluvit bu
 osobn, nebo 
telefonicky. Pi objednávání vtších firemních nebo rodinných akcí je nutno složit v hotovosti 
zálohu na rezervaci.   
V pizzerii Da Claudio je možnost platit pouze hotov, a to v eských korunách nebo 
v eurech, na základ obsluhou pedloženého dokladu z registraní pokladny, na kterém jsou 
vyútovány zkonzumované položky a jednotlivé ceny, aby si host mohl ovit správnost útu. 
Konkrétní ceny jsou uvedeny v píloze . 1 -  „Jídelní a nápojových lístek“. 
Speciální služby 
 Mezi speciální služby pizzerie patí zajištní jídla a nápoj pi zvláštních píležitostech 
jako jsou rodinné oslavy, firemní veírky, apod. Zákazník má možnost si v letních msících 
zvolit, zda bude tato služba poskytována uvnit pizzerie nebo formou zahradní párty na 
venkovní terase. Pokud zákazník požaduje prodloužení provozní doby pi oslavách i po 
zavírací dob, snahou firmy je v rámci uspokojení zákazníka mu vyjít vstíc i pesto, že se 
zvýší nároky na zamstnance a tím dojde i ke zvýšení náklad, které nejsou hostm 
zapoítány. 
 V pípad že host projeví zájem o dovoz pizzy a jídel na urené místo, personál 
pizzerie je schopen a ochoten tyto služby zprostedkovat do vzdálenosti 7 kilometr od 
provozovny. 
 Tlesn postiženým hostm je k dispozici bezbariérový pístup, ímž se mohou bez 
vtších obtíží dostat do pizzerie. 
3.2.2 Cena 
 
 Služby pizzerie Da Claudio jsou služby regulované trhem. Smluvní ceny jsou 
ovlivnny ekonomickou situací na trhu a stanoveny majitelem pizzerie dle vlastního uvážení a 
s ohledem na koneného spotebitele a na velké množství konkurenních restaurací a pizzerií 
v okolí tak, aby byly pokryty veškeré náklady na provoz pizzerie a aby bylo dosaženo 
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uspokojivého zisku. Náklady pizzerie zahrnují náklady na živou práci, náklady na zásoby, 
náklady spojené s provozem pizzerie (nájemné, elektina, plyn) a adu dalších.  
 V následující tabulce 3.1 - „Porovnání cen pizzerie Da Claudio s konkurencí“ ,která  
porovnává ceny na vybraných položkách ze sortimentu pizz konkurenních pizzerií s cenami 
pizzerie Da Claudio, mžeme vidt, že ceny se pohybují na podobné úrovni a liší se pouze 
v ádech nkolika korun, maximáln však rozdíl iní 15 K. [16, 17, 18] 
 
                  Tab. 3.1 - Porovnání cen pizzerie Da Claudio s konkurencí 
Pizzerie Produkt 
Da Claudio U šneka Opatia 
Margharita 95 K 102 K 80 K 
Picante 125 K 127 K 120 K 
4 formaggi 125 K 135 K 120 K 
Hawai 125 K 125 K 110 K 
Regina 120 K 120 K 110 K 
  Zdroj: vlastní 




 Pizzerie Da Claudio je z podnikatelského hlediska výhodn lokalizována v centru 
Ostravy na Masarykov námstí 13. Je souástí Domu obuvi Baa, kde se také nachází 
prodejna módních doplk a odv znaky C&A a prodejna obuvi znaky Baa. 
V bezprostední blízkosti je umístno územní pracovišt Všeobecné zdravotní pojišovny. 
Charakteristickým prvkem této historicky a architektonicky významné ásti msta je velké 
množství maloobchod, které spolu s kulturními zaízeními lákají obany Ostravy a turisty 
k návštv centra. 
 K pizzerii je velmi dobrá dopravní dostupnost vlastní i mstskou hromadnou 
dopravou. Nachází se v blízkosti autobusové a trolejbusové zastávky Most Miloše Sýkory, na 
kterou se mžeme dopravit z rzných území msta Ostravy trolejbusovou linkou . 101, 103, 
105, 106, 108, 111 a autobusovou linkou . 20, 22, 29, 30, 38, 71, 99. Jelikož parkování 
v ulicích Ostravy je vyhrazeno držitelm parkovacích karet a pi použití vlastní dopravy 
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centrum msta negarantuje bezplatné parkování, zákazníci jsou nuceni využít pilehlá placená 
parkovišt. [19] 
 Vzhledem k samotnému charakteru služeb v pizzerii, jejíž produkty jsou vyrábny 
a spotebovány ve stejném okamžiku, je nutné, aby zákazník navštívil poskytovatele služeb 
a objednal si službu v samotném míst poskytování služeb, které jsou koncentrovány v jediné 
provozovn. V pípad zájmu zákazníka mže poskytovatel kvalitní službu dopravit 
i k zákazníkovi, a to tehdy, když využije služeb rozvozu pizzy a jídel. 
 V Pizzerii Da Claudio jsou služby prodávány pímou distribuní cestou, mezi 
poskytovatelem služeb a hosty neexistuje žádný prostedník. Výhodu pímého prodeje spatuji 
v okamžitém vnímání pocitu a spokojenosti zákazníka s následnou zptnou vazbou personálu, 
který mže na pipomínky ihned reagovat. 
3.2.4 Marketingová komunikace 
 
Reklama 
K propagaci své provozovny využívá pizzerie „pojízdnou“ reklamu umístnou na 
firemním automobilu Opel. Design na osobním automobilu je vyveden ve fialové barv 
s potisky fotografií interiéru pizzerie a nkolika druh pizz. Firemní automobil je viditeln 
oznaen logem firmy, kontaktem – telefonní íslo, webové stránky a otevírací dobou. Tuto 
formu reklamy považuji za vynikající zpsob, jak dát o sob vdt široké veejnosti 
a pípadným potencionálním zákazníkm.   
Public relations 
Tištné materiály pizzerie 
 Efektivní prezentaci svých služeb pizzerii pinášejí jídelní a nápojové lístky, které jsou 
zhotoveny v souladu s image pizzerie a jsou barevn sladny s interiérem. Text jídelních 
lístk je aktuální, názvy jídel vycházejí z italštiny i pesto, díky jejich popism v eském 
jazyce, jsou pro hosta srozumitelné. [22] 
 Jídelní a nápojový lístek uvádím v píloze . 2. 
 Další dležitou roli v kontaktu s veejností sehrává klasická vizitka bílé barvy 
s fotografiemi pizz a jídel na pední stran. Zadní strana obsahuje adresu, telefonní íslo a I 
provozovny. [24] 




 Zájemci o služby pizzerie Da Claudio mohou využít internet a navštívit internetové 
stránky, které jsou zízeny pod doménou www.pizzerie-daclaudio.cz. Tyto internetové stránky 
prezentují informace týkající se otevírací doby, nabízeného sortimentu, cen a nezbytného 
kontaktu vetn umístní pizzerie na map. 
 Zpracování internetových stránek je velmi jednoduché, pehledné a uspoádané. Na 
úvodní stránce je zobrazena fotografie interiéru pizzerie. V hlavní lišt vedle erven-bílého 
loga jsou vertikáln azeny jednotlivé odkazy – dom, pizza, galerie, receptura, o nás, 
kontakt. Odkazy pizza a galerie jsou lenny na další ásti.  
 Ukázku internetových stránek uvádím v píloze . 3.  
3.2.5 Materiální prostedí 
 
Základní prostedí 
 Pizzerie Da Claudio má své sídlo poblíž poboky Všeobecné zdravotní pojišovny, 
dvst metr od mostu Miloše Sýkory a je umístnna v pízemí typatrové budovy 
obchodního domu Baa, postaveného ve 30. letech 20. století, který je propojen venkovním 
schodištm a terasou s pímým vstupem do obchodního domu Laso. Funkcionalistický ráz 
budovy a její majestátnost zpsobují, že je obchodní dm nepehlédnutelný. 
Exteriér 
 Pizzerie Da Claudio byla pebudována z ásti oddlení kožedlných doplk, kde se 
prodávaly nap. kabelky, rukavice, deštníky, penženky aj. Exteriér pizzerie zstal tém 
nezmnn, z pvodního vzhledu se zachovaly prosklené výlohy zelené barvy i šedý obklad 
venkovní fasády. Na první pohled není zcela patrné, že se jedná o pizzerii. Jediným 
identifikaním znakem jsou svtelné reklamy s nápisem Da Claudio, které jsou umístny nad 
hlavním vchodem a na rohu budovy smrem k pší zón. Pro vstup do pizzerie byl vybudován 
bezbariérový pístup pro handicapované obany a dva schody, na kterých zákazníky pivítá 
socha kuchae s pizzou v ruce. 
 V letních msících je pizzerie obklopena rozlehlou zastešenou venkovní terasou se 
stahovací zelenou markýzou s bílými nápisy Radegast a Pizzerie Da Claudio. Terasa je 
vyrobena z bukového deva pokrytého zeleným kobercem, lemovaná devným plotem, který 
slouží pro bezpenost zákazník. Zahrádka je vybavena nkolika stoly a proutnými židlemi. 
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K píjemné atmosfée pispívají truhlíky osázené okrasnými kvtinami rzných barev 
a ve veerních hodinách dotváejí atmosféru petrolejové lampiky. 
Ukázku exteriéru uvádím v píloze . 4. 
Interiér 
 Po vstupu do pizzerie se zákazník mže rozhodnout, zda využije kuáckou nebo 
nekuáckou ást. Kuácká ást zaujímá vtšinu restauraního prostoru, nachází se po levé 
stran od vstupu a je urena pro 28 host. V této ásti je umístn menší barový pult zhotovený 
z oranžovo-ervených cihel doplnný o devnou barovou desku a stíšku. Zvláštností 
barového pultu je fresková malba ve tvaru plkruhu znázorující ohe v peci. Nekuácká ást 
má kapacitu 13 osob. Dominantou této místnosti je kamenná pec s pracovní deskou, kde 
pizza ped zraky host zhotovuje a pee pizzu. 
Interiér pizzerie je ladn v jemných merukových odstínech a vyzdoben nástnnými 
cihlovými klenbami, pod kterými jsou umístnny obrazy s výjevy z Chorvatska, lampikami 
a umlými kvtinami. Celkový vzhled dotváí vínov ervené záclony a tmav hndé obložení 
stn. Interiér psobí píjemným útulným dojmem. 
V zadní ásti pizzerie se nachází provozní prostory – kuchyn, sklad potravin, sklad 
nápoj a šatna pro zamstnance. 
Ukázku interiéru uvádím v píloze . 5. 
Periferní prostedí 
Periferní prostedí je souástí koup každé služby, tedy i hostinské. V pizzerii jsou 
zákazníkovi k dispozici pouze vizitky s telefonním íslem a adresou. 
3.2.6 Lidé 
 
 Personální zabezpeení je pro provoz pizzerie zcela zásadní. Stálí zamstnanci jsou 
doplováni sezónními zamstnanci – brigádníky, pedevším z ad obsluhujícího personálu. 
Pizzerie zamstnává celkem pt stálých zamstnanc, dva zamstnance pracující na základ 
dohody o provedení práce a jednoho externího pracovníka. V letním období se skladba 
zamstnanc rozšiuje o dva brigádníky pro provoz letní zahrádky. 
• Kontaktní pracovníci – tuto roli zastává majitel pizzerie a servírky s íšníkem. Jsou 
to lidé, kteí jsou v pímém kontaktu se zákazníkem, uskuteují rezervace stol, 
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provádjí telefonické objednávky, podávají informace dotazujícím se hostm 
o provozu a nabízených službách. 
• Koncepní pracovníci – do této kategorie patí majitel firmy, jehož úkolem je 
zajišovat správný chod pizzerie, uzavírá smlouvy s dodavateli a komunikuje 
s rznými institucemi (nap. finanní úad, okresní správa sociálního zabezpeení, 
zdravotní pojišovny aj.) 
• Obsluhující pracovníci – funkci obsluhující pracovníka vykonávají servírky, íšník 
a sezónní brigádníci pi objednávání a servírování jídel a nápoj, kteí ve své úloze 
citliv reagují na pání a požadavky host. Majitel si v rámci osobního pohovoru 
peliv vybírá své zamstnance s odborným vzdláním nebo praxí, s dobrými 
komunikaními schopnostmi tak, aby vhodn reprezentovali firmu.   
• Podprní pracovníci – zde patí pizza, kucha, kteí se starají, aby jídlo bylo chutn 
pipraveno, a tímto zpsobem pispívají k celkové kvalit služby dodávané 
zákazníkovi. Dále zde zaadíme pracovníka úklidu, který si provádí každodenn 
majitel osobn. innost úetní je provádna extern. 
3.2.7 Procesy 
 
Služby nabízené pizzerií Da Claudio jsou poskytovány denn od pondlí do soboty, 
vždy od 9:00 do 22:00 a v nedli od 12:00 do 22:00 hodin. V pípad provozování vtší akce 
je provozní doba pizpsobena zákazníkm. 
Masové služby 
 Do této kategorie proces mžeme zaadit rezervaní systém stol na uritý den 
a hodinu. Rezervaci je možné provést osobn u obsluhy pizzerie nebo telefonicky. Pi vtších 
rodinných a firemních akcích je nutné rezervaci uskutenit minimáln ti dny pedem 
a zaplatit zálohu. 
 Charakteristickou masovou službou s nízkou osobní interakcí je nákup pizzy nebo 
jídla tzv. „pes ulici“, poskytovatel službu poskytne, ale spotebována je mimo provozovnu. 







 Majitel pizzerie se snaží postupn rozšiovat své služby potebám zákazník, proto 
v nedávné dob byla zavedena rozvozová služba do rzných ástí msta Ostravy v okruhu 
cca 7 kilometr od pizzerie. Na telefonický požadavek je objednávka doruena na 
požadovanou adresu do pl hodiny.  
 Vzhledem k tomu, že se poskytovatel služby snaží vyhovt páním svých zákazník, je 
schopen zajistit zhotovení jídla s nebo bez rzných ingrediencí dle jejich poteb. 
Profesionální služby 
 Za píklad profesionálních služeb s vysokou intenzitou práce mže být v pizzerii 
považována píprava slavnostní tabule pro rzné píležitosti. Do tohoto procesu se zapojuje 
i zákazník, který pednese kontaktnímu pracovníkovi svou pedstavu a požadavky na 
zhotovení menu, nápoj a poet osob. 




Konkurence firem podnikající v hostinské innosti je v Ostrav velmi vysoká. 
V posledních 20 letech došlo k nebývalému vzniku a rozvoji provozoven, ada nebytových 
prostor se zmnila na provozovny poskytující služby v oblasti oberstvení. Aby pizzerie 
obstála v konkurenním prostedí nov vznikajících obdobných poskytovatel služeb, musí 
picházet s inovacemi nabízených produkt, nebo obstojí jen ti, kteí vstupují na trh s ním 
novým, co konkurence dosud neposkytuje. Je dležité, aby majitel pizzerie své konkurenty 
neustále stežil a porovnával nabídku, ceny a vlastnosti poskytovaných služeb, aby jeho firma 
obstála na trhu a získávala další zákazníky.  
Pímou konkurenci pizzerie Da Claudio tvoí veškeré provozovny nabízející pizzy 
a obdobný sortiment. V  centru Ostravy jsou to nap.: 
 Pizzerie – Pizza Seven Days, Rodeo steak house, Pizzeria Caruso, U námoníka,  
 Restaurace – Astoria Restaurant, Hotel club Trio, Mariana, Imperial, U Dlouhých. 
Konkrétn na Masarykové námstí v bezprostední blízkosti Da Claudio se jedná 
o pizzerie: 
 Opatija, U Šneka, Euro, Marlenka club. 
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Potencionální nové konkurenty pedstavují pro pizzerii píchozí investoi, kteí mají zájem 
v centru Ostravy provozovat obdobné stravovací zaízení. V této atraktivní oblasti, jakou 
centrum msta pináší, je tato hrozba nové konkurence pomrn vysoká. 
Za nepímou konkurenci považujeme jiné zpsoby stravování, nap. jídelny, menzy, 
bufety, fast foody. K této konkurenci lze také zaadit i jiné zpsoby trávení volného asu, 
nap. sport, návštva kulturních akcí, kin aj. [20, 21] 
3.3.2 Dodavatelé 
 
Významným mítkem pi srovnávání dodavatel surovin a nápoj je kvalita 
dodávaného zboží, cenová úrove, spolehlivost, dodací a platební podmínky.  
 Pizzerie Da Claudio využívá jako dodavatele pedevším firmy zabývající se výrobou 
a prodejem nápoj, mražených a chlazených výrobk, potravin, isticích prostedk, 
dodavatelé elektiny, deva a vody. 
Mezi hlavní dodavatele patí: 
 Coca-cola, s. r. o. zajišující dodávku nápoj Coca-cola, Sprite, Fanta, Bonaqua, juice 
Cappy, aj., 
 Plzeský Prazdroj, a. s. dodávající alkoholické pivo Pilsner Urquell, Radegast 
a nealkoholické pivo Birell, 
 Keška-FM, s. r. o. dovážející ervená a bílá vína z Templáských sklep ejkovice 
a ze Znovína Znojmo, a. s., 
 Nowaco Opava, s. r. o. s mraženou zeleninou, zmrzlinou, moskými specialitami, 
drbežím masem a bramborovými výrobky. [23] 
Jako dodavatel ostatních potravin, alkoholických nápoj, hygienických a isticích 
prostedk je využíván obchodní etzec Makro, spol. s r. o., u kterého si majitel sám 
zajišuje potebné zboží. 
3.3.3 Zákazník 
 
Zákazník v oblasti služeb je velice dležitým prvkem a zastává nkolik rolí. Mimo 
role píjemce služeb je také jejich spoluproducentem. Zákazník se také z velké ásti podílí na 
povsti pizzerie, je nositelem informací a referencí o poskytnutých službách.  
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 Lidé chodí do restauraních zaízení, aby uspokojili svou potebu dobrého jídla a pití, 
oslavili své životní jubileum, posedli s páteli nebo jen píjemn strávili svj volný as. 
Zákazníky pizzerie tvoí obané msta Ostravy, turisté z rzných kout eské republiky, ale 
také zahraniní hosté. Nejastjšími hosty jsou lidé, kteí vyhledávají píjemnou a poklidnou 
atmosféru nebo si rádi pochutnají na italské kuchyni a vyhlášené pizze. Ponvadž je pizzerie 
umístna v blízkosti nkolika vysokých a stedních škol, pevážnou ást tchto host tvoí 
mladí lidé a studenti, nejpoetnjší skupinou jsou však zamstnaní lidé ve vku do 30 let. 
Dále jimi jsou hosté, kteí rádi tráví píjemné odpoledne i veer pi posezení s páteli 
a v rodinném kruhu. Za tradiní zákazníky mžeme považovat i rodiny s dtmi, které 
nejradji využívají sobotní a nedlní poledne k rodinnému obdu. Návštvnost této skupiny se 
zvýší v prbhu letního období, kdy rodie s dtmi využívají v hojné míe posezení na 
venkovní zastešené terase. 
 Pizzerie se neustále snaží o zkvalitnní svých služeb, maximální spokojenost svých 
host a o udržení stálých zákazník, protože práv hosté si všimnou nedostatk, které je 




























4 Metodika výzkumu 
4.1 Pípravná fáze 
4.1.1  Definování problému 
 
 V souvislosti se zmnami ekonomických podmínek a zvyšováním potu restaurací, 
pizzerií a kaváren v centru Ostravy dochází k zesilování konkurence. V dnešní dob 
nemžeme konkurenní trh ignorovat a je velmi dležité, aby firmy podnikající v hostinské 
innosti stále sledovaly pání a poteby svých zákazník, kteí spolenosti pinášejí píjmy, 
doporuují ji svým známým, a tím pivádjí nové hosty.  
4.1.2  Cíl výzkumu 
 
Cílem mé bakaláské práce je zjistit, jak jsou hosté spokojeni se službami, které nabízí 
pizzerie Da Claudio v centru Ostravy, a to a už se jedná o pravidelnou i nepravidelnou 
návštvu. Pro pizzerii je spokojenost zákazník velmi dležitá, ponvadž bez nich by 
nemohla existovat. Následn bych chtla vytýit oblasti, kterých se týká pípadná 
nespokojenost a navrhnout managementu spolenosti návrhy a doporuení, které by vedly 
k celkové spokojenosti zákazník této pizzerie. 
4.1.3 Stanovení hypotéz 
 
Hypotézy výzkumu jsme stanovili spolen s majitelem pizzerie na základ jeho 
odhad a praktických zkušeností. 
Hypotéza . 1: Každý tvrtý dotazovaný zákazník navštíví pizzerii z dvodu 
konzumace pizzy 4 formaggi. 
Hypotéza . 2: Alespo polovina muž je velmi spokojena s chováním obsluhy. 
Hypotéza . 3: Pizzerii Da Claudio by doporuila svým pátelm a známým vtšina 
podnikatel velmi spokojených s kvalitou jídla. 
Hypotéza . 4: Mezi faktory, kterým bude pi návštv pizzerie pikládaná nejmenší 





4.1.4 Typy a zdroje dat 
 
Zdrojem primárních informací byli zákazníci, kteí navštvují pizzerii Da Claudio. 
K získávání základních informací byla využita metoda osobního dotazování, a to z dvodu 
vysoké návratnosti dotazník. 
Ze sekundárních informací jsem využívala jak externí zdroje, tak i interní. Z externích 
zdroj jsem použila internetové stránky pizzerie Da Claudio, odbornou literaturu a z interních 
údaj jsem využila informace poskytnuté majitelem firmy. 
4.1.5 Metoda analýzy dat 
 
 Pro marketingový výzkum byla použita technika dotazníkového przkumu, a to 
metodou osobního dotazování. Jako nástroj k získání primárních dat byl zvolen dotazník, 
který se nachází v píloze . 1. Dotazník je koncipován tak, že nejprve je uvedena žádost 
tazatele o vyplnní dotazníku a následn obsahuje celkem 16 otázek, které jsou konkrétn 
zameny na pizzerii Da Claudio a identifikaní údaje respondent.  
 Pro výzkum jsem použila otázky uzavené, a to jak alternativní, kdy respondenti mohli 
oznait pouze jednu variantu odpovdi, tak selektivní, kde dotazovaní si mohli vybrat jednu 
nebo více odpovdí, nebo polouzavené, u kterých byla navíc možnost únikové varianty, nap. 
jiné, s volným ádkem pro napsání vlastní odpovdi. Dotazník také obsahoval dv baterie, 
na základ kterých respondenti hodnotili jednotlivé faktory podle jejich spokojenosti na škále 
0 - 6 a dležitosti na škále 1 - 6. 
 Základní soubor tvoili tuzemští hosté pizzerie všech vkových kategorií. Výbrový 
soubor tvoili zákazníci pizzerie Da Claudio v asovém období od února do bezna 2011, kde 
zárove probíhal sbr dat. Velikost výbrového souboru byla 120 respondent. Žádný 
dotazník jsem nemusela vyadit pro chybné vyplnní, pouze tyi dotazovaní nevyplnili 
otázku . 16, týkající se msíního píjmu. 
 Pro získávání údaj byla použita nereprezentativní (zámrná) technika výbru 
respondent. Pro dotazování jsem využila techniku vhodného úsudku, kdy jsem respondenty 
vybírala podle svého uvážení. 
4.1.6 Kontrola plánu – pilotáž 
Ped oficiálním dotazováním byla na zaátku msíce února provedena pilotáž 
dotazníku, kterou jsem provedla na 10 respondentech. Po vyplnní dotazníku jsem je požádala 
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o jejich názor na dotazník, obtížnost otázek, a zda otázkám dobe porozumli. Na základ 
pipomínek jsem upravila otázku . 8 – Jak jste se o naši pizzerii dozvdl/a? – kde jsem 
pidala odpov
 „chodím okolo“. U otázky . 16 – Jaký je Váš msíní píjem? – pilotáží 
bylo odhaleno chybné uvedení intervalu u odpovdi 16.3 – 13.000 – 19.999 K, který byl 
nahrazen hodnotou intervalu 14.000 – 20.999 K. Jinak lze hodnotit vypracovaný dotazník za 
srozumitelný, pehledný a pro respondenty pochopitelný. 
4.2 Realizaní fáze 
4.2.1 Sbr dat 
 
Sbr dat probíhal od února 2011 do bezna 2011 a to prostednictvím osobního 
dotazování pímo v pizzerii Da Claudio v centru Ostravy. Podkladem pro písemné dotazování 
byl vypracovaný dotazník, který jsem pedala hostm k vyplnní. Pi vyplování dotazníku 
jsem se nesetkala s neochotou zákazník. Všichni hosté dotazník vyplnili bez obtíží.  
Posléze probíhala kontrola všech údaj u 120 dotazník, kde jsem provila jejich 
správnost, úplnost a itelnost odpovdí. U žádného dotazníku jsem se nesetkala s chybami, 
pouze tyi dotazníky nebyly zcela vyplnny (chybla odpov
 na otázku týkající se píjmu), 
i pesto jsem je do celkového výzkumu zaadila. Neutrální odpovdi nejsou vyšší než 10 % 
z výsledného potu správn vyplnných dotazník. 
 Ponvadž vková kategorie do 14 let byla zastoupena malým potem respondent, 
slouila jsem ji s kategorii následující, která zati
uje dotazované do rozptí 15 – 19 let, 
a vznikla tedy konená vková kategorie v rozptí do 19 let. Cílem úpravy bylo zhruba 
vyrovnat poet respondent v jednotlivých vkových tídách. 
Získané údaje jsem zpracovala a analyzovala v programu Microsoft Word a Microsoft 
Excel, kde jsem vytvoila datovou matici.  V ádcích datové matice jsou zobrazeny odpovdi 
jednotlivých respondent a ve sloupcích otázky z dotazníku. Pro snadnjší zpracování 
jednotlivých otázek jsem ped každou variantu odpovdi piadila její íselné oznaení – kód. 
Abych pehledn zobrazila zkoumané jevy a závislosti mezi nimi, sestavila jsem údaje 






4.2.2 Struktura výbrového souboru 
 
Výbrový soubor jsem roztídila do ty skupin podle rzných identifikaních znak, 
a to dle pohlaví, vku, msíního píjmu a sociálního statutu. V píloze . 8 uvádím tabulku 
a grafy znázorující strukturu respondent. 
Marketingového výzkumu se zúastnilo 120 respondent, jedná se o 51,7 % žen 
a o 48,3 % muž. Vk respondent byl rozdlen do ty vkových kategorií, z nichž nejmén 
poetnou skupinou jsou lidé nad 50 let, což pedstavuje 18,3 %, nejpoetnjší tídou jsou 
mladí lidé v rozmezí 20 – 29 let, kterou reprezentovalo 39 dotazovaných (32,5 %). 
Co se týe sociálního statutu, pevážnou vtšinu dotazovaných tvoí lidé zamstnaní 
(57,5 %), druhou nejpoetnjší skupinou jsou studenti (23,3 %). Celkem 13 podnikatel 
reprezentuje 10,8 %, nejmenší poet respondent ztlesují dchodci (4,2 %), nezamstnaní 
(2,5 %) a ženy na mateské dovolené (1,7 %). 
tvrtina (24,2 %) z respondent uvedla, že jejich msíní píjem se pohybuje 
v intervalu 14.000 až 20.999 K, v závsu za ní se adí píjmová kategorie 0 až 6.999 K 
(22,5 %). Následující ti skupiny jsou tém vyrovnány. Jedná se o respondenty s píjmem 
28.000 a více (17,5 %), 7.000 až 13.999 K (16,7 %) a zbylých 15,8 % pedstavuje skupinu 
s msíním píjem od 21.000 až 27.999 K. 
4.2.3 Rozpoet výzkumu 
 
Náklady na tisk dotazník: 
1 ks dotazníku        1,50 K 
120 ks dotazník     180,00 K 
Náklady na psací poteby: 
1 ks        12,00 K 
4 ks        48,00 K 
Náklady obtovaných píležitostí: 
1 hodina         60,00 K 
22 hodin             1 320,00 K 
Plánovaný rozpoet celkem           1 548,00 K  
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5 Analýza spokojenosti zákazník 
5.1 Vyhodnocení primárního výzkumu 
5.1.1 Návštvnost pizzerie 
 
Návštvnost pizzerie Da Claudio 
 Frekvence návštv v pizzerii Da Claudio není píliš astá. V obrázku 5.1 vidíme, že 
nejvíce zákazník, a to 21,7  %, navštvuje provozovnu 1 x za msíc, 15 % dotazovaných 
host odpovdlo, že navštvuje provozovnu 1 x týdn, tudíž se dá pedpokládat, že jsou se 
službami spokojeni.  
V prbhu výzkumu do pizzerie zavítala i ada nových zákazník (14,2 %), z ehož se 
dá usuzovat, že by mohlo dojít ke zvýšení potencionálního okruhu host pizzerie. Ale 
z vlastní zkušenosti vím, že i když kapacita míst není malá, vtšina host si nepisedne 
k ásten obsazenému stolu z dvodu zachování soukromí, což mže odradit nov píchozí 
hosty, kteí pak mohou využít služeb konkurence, a to vede k ovlivnní celkové návštvnosti 
provozovny. 
 I když pizzerie nepodává denní menu, najde se i malé procento zákazník, kteí 
využívají služby denn (1,7 %), jedná se o stálé hosty, kteí žijí nebo jsou zamstnáni 
v blízkosti provozovny. 





































































Akoli dotazníkového šetení se zúastnilo 58 muž a 62 žen, výsledkem je, že muži 
navštvují pizzerii astji než ženy. Celkem tém 40 % muž odpovdlo, že pizzerii 
navštvují denn, 2 x za týden, 1 x za týden a 1x za 14 dn, ženy využily služeb provozovny 
ve stejných asových intervalech pouze v  25,8 %.  Myslím si, že muži více než ženy oceují 
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pohodlí a servis v píprav pokrm a nápoj, domlouvají si pracovní schzky s obchodními 
partnery a v pizzerii tráví svj volný as s páteli. 
V píloze . 9, z tabulky, vyhodnocující otázku . 1 dle sociálního statutu, mžeme 
vyíst, že nejastji tráví svj as v pizzerii 1 x za msíc 66,7 % nezamstnaných lidí, 50 % 
žen na mateské dovolené a  30,8 % podnikatel. Do této skupiny nemžeme zaadit 
spoluobany v dchodovém vku, protože z dotazovaných respondent ani jeden dchodce 
nechodí do pizzerie 1 x za msíc, ale nejastji pijdou 1 x za 14 dn, což pedstavuje 40 % 
z této frekvence návštv. 
 
Motiv návštvy pizzerie 
Považovala jsem za nutné zjistit, které dvody hrají dležitou roli v rozhodování 
zákazník. V rámci dotazníkového šetení respondenti vybírali z nabídky šesti možností, 
piemž poslední možnost nabízela únikovou variantu, kterou využilo pouze 4,2 % 
dotazovaných. Z obrázku . 5.2 vyplývá, že nejdležitjším stimulem pro 78,3 % návštvník 
pizzerie je konzumace pizzy, což mže vypovídat o její kvalit, chuti a oblíbenosti. 















Druhým nejdležitjším podntem s 57,5 % se stalo píjemné prostedí, k nmuž patí 
i atmosféra samotné provozovny, tedy jaký vytváí dojem a jak na hosty psobí. Tento faktor 
mže majitel ve spolupráci se zamstnanci do urité míry ovlivnit. Za kvalitní obsluhou, která 
se umístila na tetím míst, pišlo 48,3 % dotazovaných host. Z tohoto výsledku nemžu 
hodnotit, zda se kvalita obsluhy pohybuje na nízké úrovni, tímto se budu zabývat pi 
hodnocení baterií. 
Tém jedna tetina (30 %) dotazovaných si chválí i dobrou dostupnost, výhodu 
spatuji v umístní pizzerie Da Claudio na pší zón pímo v centru msta Ostravy v blízkosti 
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autobusové a trolejbusové zastávky. Za slabou stránku považuji chybjící parkovišt 
u pizzerie. Vzhledem k tomu, že se jedná o italskou pizzerii, konzumaci jiného jídla 
nepovažují hosté za dležitý motiv k návštv. Tomu odpovídá i umístní na pátém míst 
s 21,7 %. 




 Kvalita podávané pizzy je velmi silným nástrojem, kterým se pizzerie Da Claudio 
snaží pilákat zákazníky k návštv své provozovny. Pi obsluze zákazník se asto setkávám 
s pozitivním názorem a chválou na podávanou pizzu. Myslím si, že je to zpsobeno 
nároností na zhotovení pizzy, která je pipravena run, výbrem kvalitních surovin 
a upeením na oteveném ohni v kamenné peci. Z vlastního pozorování vím, že z nov 
píchozích host se mnoho z nich stalo zákazníky s opakovanou frekvencí návštv. 
  Jak je možné vidt na obrázku 5.3, respondenti výrazn, z 25 %, upednostují pizzu 
4 formaggi. Podstatná ást dotazovaných se vyjádila, že mezi jejich nejoblíbenjší pizzu patí 
s 19,2 % Hawai. U oblíbenosti dalších pizz nenajdeme podstatné rozdíly, jejich popularita se 
pohybuje pibližn na stejné úrovni s rozdílem 0,8 %. V odpovdi „jiné“ 7,5 % dotázaných 
uvedlo, že mezi jejich oblíbené pizzy patí mimo jiné pizza frutti di mare, paneta, tuáková a 
rovinj.  
























 V píloze . 9 z tabulek klasifikujících otázku . 3 vyplývá, že nejlépe byla hodnocena 
pizza 4 formaggi u 27,6 % muž, u žen se umístila na druhém míst s 22,6 %. Nejvíce žen 
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pilákala s 24,2 % pizza Hawai, tetí skonila Mozarella (19,4 %), která se u muž netší 
velké oblib (5,2 %) zejm proto, že se na pizze nacházejí ingredience, které muži 
neupednostují
. 
Mezi ti nejvíce oblíbené mžeme u muž zaadit i pizzy Roma (19,0 %), 
kterou upednostuje pouze 4,8 % žen, a Picante (17,2 %). Z vyhodnoceného poadí vyplývá, 
že ženy preferují sýrové a ovocné pizzy, muži dávají pednost spíše pikantnjším druhm. 
 Z hlediska vkové kategorie stojí za zmínku, že mladí lidé do 19 let dávají pednost 
mén pikantnjším druhm pizz, a to 4 formaggi (32,3 %) a Hawai (38,7 %), lidé mezi 20–29 
lety (25,6 % a 30 – 49 let (21,4 %) preferují rovnž pizzu 4 formaggi. Lidé nad 50 let 
upednostují pizzu Roma a Regina s 22,7 %. V ostatních druzích pizz nenajdeme 
v oblíbenosti velké odchylky, ty se pohybují kolem 3,5 %.  
Prmrná doba objednávky 
 Mezi další hodnocené prvky se adí prmrná doba objednávky. Z celkového potu 
120 respondent, oznailo odpov
 „mén než 15 minut“ 66,7 % dotázaných, možnost 15 -30 
minut 33,3 %. Nikdo z respondent neekal na svou objednávku déle než 30 minut a více. 
Tento výsledek považuji pro pizzerii za velmi pozitivní. Je vidt, že personál se snaží i pes 
velkou návštvnost, uspokojit v co nejkratší dob pání a poteby svých zákazník, aby hosté 
odcházeli pln spokojeni a rádi se do pizzerie vraceli.  
V pípad, kdy je provozovna pln obsazena, obsluha informuje své hosty, že mže 
dojít k prodlev objednávky pizzy a jídla. Pi svém zamstnání v pizzerii jsem se setkala 
s vtším zpoždním objednávek v pípadech konání vtších spoleenských akcí v rámci msta 
Ostravy, nap. Color´s of  Ostrava, pedvolební akce politických stran, vánoní trhy aj. 




mén než 15 minut
15 minut až 30 minut
30 minut až 1 hodina





Využití služby rozvozu pizzy a jídel 
 Cílem této otázky bylo zjistit, zda dotazovaní využívají služeb rozvozu pizzy a jídel, 
a zda jsou o této služb informováni. Z níže uvedeného obrázku  5.5 mžeme zjistit, že 
vtšina (55 %) dotazovaných nevyužívá rozvoz pizz a jídel, 11,7 % o této služb vbec neví 
a rozvoz oslovil pouze 33,3 % respondent. 












ne ano nevím o této služb
 
 Služeb rozvozu více preferuje 33,5 % mladých lidí do 19 let, ve srovnání s 19,4 %, 
kteí službu nevyužívají. Také 46,4 % lidí mezi 30 - 49 lety rozvoz vícemén upednostují, 
což je zejm zapíinno jejich asovou vytížeností. Zákazníci ve vku 20 – 29 let 
rozvozovou službu využívají v menší míe (25,6 %), na rozdíl od  61,5 %, kteí si radji 
zajdou posedt do pizzerie, viz píloha . 9 – otázka . 5  
Souasný trend zvyšování náronosti host se potvrdil i v tomto pípad. Pro 
zákazníky již není hlavním kritériem pohodlí v rámci domova, ale radji volí píležitost 
osobn navštívit provozovnu za úelem konzumace jídla, a už sám, tak v okruhu svých pátel 
a rodiny nebo pi setkání s obchodními partnery a nechat o sebe peovat.  
Tím, že zákazníci nevdí o služb rozvozu, mže být zpsobeno nedostatenou 
reklamou. Firemní auto s potisky nezajišuje dostaten efektivní zpsob reklamy, chybí 
úinná forma propagace, která by zákazníky o této služb informovala. Myslím si, že 
nejvtšího úinku by dosáhla distribuce nabídkových leták do schránek v blízkém okolí 






Provozní doba pizzerie 
 Provozní dobu mžeme považovat za jednu z neodluitelných vlastností každé firmy 
podnikající ve službách a v hostinské innosti, v dnešní uspchané dob lidé upednostují 
vtší rozsah intervalu otevírací doby. Pizzerii Da Claudio se v tomto ohledu daí podstatnou 
ást host uspokojit, což znázoruje obrázek 5.10. Z celkového potu 120 odpovídajících 
respondent jich 88,3 % v dotaznících uvedlo, že souhlasí s otevírací dobou pizzerie, ani 
jeden z dotazovaných se nepiklonil k odpovdi „ne“. 








 V podrobnjší segmentaci uvedené v píloze . 9 – otázka . 10 vidíme, že provozní 
doba ásten vyhovuje více mužm (17,2 %) než ženám (6,5%), které se více než z 90 % 
piklonily k odpovdi „ano“. Z hlediska vku je zejmé, že mladí lidé do 19 let (16,1 %) by 
uvítali delší provozní dobu, z mentality dnešní mládeže lze vyvodit závr, že by spíše 
preferovali delší otevírací dobu bhem víkendu, kdy mladí lidé vyhledávají zábavu spolen 
se svými páteli.  
Toto potvrzuje i tabulka dle sociálního statutu, kde se studenti z 14,3 % také piklánjí 
k odpovdi ásten. I pi analýze spokojenosti se faktor otevírací doby umístil na 
pedposlední píce. Z toho mžu usoudit, že se jedná u student o stžejní souást produktu, 
která není zanedbatelná a mla by se mu vnovat patiná pozornost, protože z výzkumu 
vyplynulo, že pizzerii navštvuje 23,3 % student z celkového potu dotazovaných. Naopak 





5.1.3 Hodnocení spokojenosti a dležitosti 
 
Vyhodnocení jednotlivých faktor podle spokojenosti a dležitosti  
 Souasné konkurenní prostedí vyžaduje sledování a kladení dostateného drazu na 
spokojenost zákazník, která má znaný vliv na globální úspšnost firmy. Respondenti 
hodnotili jednotlivé faktory spokojenosti pomocí sedmistupové stupnice od 0 – 6, kdy 
1 znamená velmi spokojen a 6 velmi nespokojen, 0 – neumím posoudit) a u dležitosti 
šestistupovou stupnicí 1 – 6 (1 - velmi dležité až 6 - velmi nedležité). V rámci výzkumu 
byla prmrnou známkou hodnocena kvalita jídla, chování obsluhy, ekací doba, interiér 
a vybavení pizzerie, provozní doba a istota toalet. Za úelem podrobnjšího porovnání byla 
vytvoena poziní mapa, viz následující obrázek 5.6, který zobrazuje spokojenost a dležitost 
jednotlivých faktor. 
Obr. 5.6 – Poziní mapa spokojenosti a dležitosti 
 
 
Spokojenost zákazník by mla vycházet hlavn z prvních tí výše uvedených faktor, 
které v rámci hodnocení spokojenosti obdržely prmrnou známku, která nebyla vyšší než 
1,5, což svdí o vysoké spokojenosti. Nejastji byly ocenny známkou 1 – velmi spokojen, 
nejhorší známkou 4 – spíše nespokojen, byla hodnocena ekací doba. Velmi kladn bylo 
vnímáno chování obsluhy, kterou zákazníci ohodnotili známkou 1,1, a kvalita jídla, kde 
prmrná známka hodnocení inila 1,2. Podobné známky piradili dotazovaní tmto faktorm 
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i z hlediska jejich dležitosti, kdy nejvíce dležitými initeli byli kvalita jídla, kterou 
respondenti ohodnotili prmrnou známkou 1,1 a chování obsluhy se známkou 1,3. 
Interiér a vybavení pizzerie, provozní doba a istota toalet byly z hlediska spokojenosti 
zákazník vyhodnoceny horšími známkami. Respondenti shledali, že nejmén spokojeni jsou 
s istotou toalet (prmrná známka se rovná 1,9), kterou nejastji klasifikovali známkou 2, 
a šest zákazník jí piadilo známku 4 – spíše nespokojen. Prmrná známka 1,6, která 
hodnotí dležitost, vypovídá, že znaná ást host považuje istotu toalet za velmi dležitou. 
Myslím si, že toalety by si zasloužily vtší pozornost ze strany majitele firmy, prmrnou 
známku by zcela jist vylepšila alespo ástená rekonstrukce.  
Pi hodnocení interiéru a vybavení pizzerie se hosté piklánli k tomu, že jsou 
s interiérem spokojeni, 12 respondent je spíše nespokojeno, celkov obdržel prmrnou 
známku 1,7, z hlediska dležitosti 2,1, z toho vyplývá, že je pro hosty mén podstatný. Na 
poslední píce se umístila provozní doba, která obdržela nejhorší prmrnou známku ze 
všech faktor dležitosti (2,4). Podrobnjší vyhodnocení jednotlivých faktor podle 
dležitosti a spokojenosti uvádím v píloze . 9. 
5.1.4 Hodnocení ostatních prvk marketingového mixu 
 
Preferovaní kuácké pizzerie 
 Do popedí zájm spolenosti se v dnešní dob dostává vznik nekuáckých 
provozoven. Tímto se mi pi zpracování dotazníku nabídla otázka, zda lidé preferují kuáckou 
pizzerii. Tém 50 % ze všech dotazovaných se piklonilo k odpovdi „ne“, 35,8 % 
respondent odpovdla „ano“. Vzhledem k tomu, že 15,8 % dotazovaných oznailo 
odpov
, že jim na tom nezáleží, pedpokládám, že je mžu piadit do skupiny nekuák, 
protože si myslím, že kuák by jist odpovdl „ano“. 
 Z tchto výsledk je zejmé, že vtšina zákazník upednostuje nekuácké prostedí, 
v tomto pípad bych doporuila rozšíit nekuáckou ást o další místa, ímž by se mohlo 













nezáleží mi na tom
 
 
 Z výzkumu jsem zjistila, že o 9,3 % více žen než muž upednostuje kuáckou 
pizzerii, a nekuáckou ást prosazuje 55,2 % muž a pouze 41,9 % žen. 17,7 % žen a 13,8 % 
muž vbec nezáleží na tom, zda budou pobývat v kuácké nebo nekuácké ásti. 
 Vysoké procento zamstnaných lidí (55,1 %) se piklání k tomu, aby se v pizzerii 
nekouilo, pouze 27,5 % zamstnaných by bylo spokojeno s kuáckou restaurací 
a jednoznan ženy na mateské dovolené prosazují nekuáckou pizzerii, naopak lidé 
v dchodovém vku by radji uvítali kuácké prostedí (80 %). Tato odpov
 m velmi 
pekvapila, nebo si myslím, že senioi se potýkají s adou onemocnní, emuž kouení vbec 
neprospívá, ale zejm pjde o zažitý zpsob života. 
Pi srovnání kuák a nekuák dle jejich msíního píjmu jsem zaznamenala, že lidé 
s nižším píjmem kouí více než lidé dosahujících vyšších píjm. V intervalu od 0 do 
6.999 K kuáckou pizzerii prosazuje 44,4 % dotazovaných, pi podrobnjším zkoumání jsem 
zjistila, že se nejvíc jedná o mladé lidi z ad student, ale u lidí s píjmem od 21.000 až 
27.999 K se dostává do popedí zájm nekuácká provozovna (63,2 % proti 21,1 % kuácké). 
U píjmové skupiny 7.000 až 13.999 K je pomr mezi kuáky a nekuáky zcela vyrovnán 
a pohybuje se na hladin 45 %, viz píloha . 9 – otázka . 7. 
Propagace pizzerie 
 V zájmu každého provozovatele je, aby se o jeho provozovn dozvdl, co nejširší 
okruh nových zákazník. Pro pizzerii Da Claudio nemá smysl propagovat svou provozovnu 
v rámci Moravskoslezského kraje, ale mlo by se jednat pedevším o místní propagaci, tedy 
v Ostrav. Jak je patrné z pílohy . 9 – otázka . 8 zstaly ústní reference nejastjším 
zpsobem, jak se o pizzerii lidé dovídají. 
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	íká se, že nejlepší reklamu vytváí spokojený zákazník, což dokazuje, že o pizzerii 
Da Claudio se 49,2 % dotazovaných dozvdlo od známých (pátel, rodiny, spolupracovník 
aj.). Provozovnu navštívilo 38,3 % host náhodn a 8,3 % zákazník chodí okolo. Ne, vždy 
všechna média jsou využita, v pípad pizzerie je propagace formou reklamy a webových 
stránek na nulové úrovni. Je proto nutné se na tato média zamit, aby se o pizzerii dovídala 
široká veejnost ze vzdálenjšího okolí, což by mohlo oslovit a vést k získání nových 
zákazník. 















































 Z projeveného názoru, který vychází ze zpracovaných dotazník, respondenti 
ve vkové skupin 30 – 49 let se vyjádili, že z 60,7 % pišli do pizzerie náhodn, ímž mže 
dojít k rozšíení skupiny potencionálních zákazník v této vkové kategorii. Ostatní vkové 
skupiny pišly pevážn na doporuení svých známých. 
Dležitost kvality v pomru k cen služeb 
 
 Cena a kvalita nabízených služeb je velmi silným nástrojem, kterým se pizzerie 
Da Claudio snaží pilákat nové zákazníky. Kvalitu poskytovaných služeb do velké míry 
ovlivuje lidský faktor. Snahou przkumu bylo zjistit názor host na kvalitu služeb v pomru 
k cen. Celkem pro 49,2 % dotázaných je kvalita v pomru k cen velmi dležitá a pro 45,8 % 
je spíše dležitá, což vypovídá, že zákazníci požadují za útovanou cenu tém stoprocentní 

















 Ve srovnání s lidmi dle sociálního statutu je kvalita v pomru k cen velmi dležitá 
a dležitá pro celkem 94,2 % zamstnaných lidí, kdežto studenti dávají pednost dležitosti 
(75,0 %) ped velmi dležitým (21,4 %).  
Pro nízko píjmové skupiny, do kterých adíme lidi nezamstnané a v dchodovém 
vku, je kvalita v pomru k cen prioritní, shodli se ve100 %, viz píloha . 9. Myslím si, že 
kvalita s cenou je pro seniory a lidi bez práce klíová a pípadná zhoršená kvalita za stejnou 
cenu by je nepilákala k opakované návštv, ale naopak by je odradila. 
Mladí lidé ve vkové kategorii do 19 let nepovažují kvalitu ve srovnání s cenou za 
velmi dležitou (29,0 %), ale za dležitou (67,7 %), u lidí ve vku 20 – 29 let jsou možnosti 
odpovdí velmi dležitá a dležitá vyrovnány, ob dosáhly 48,7 %. Ve zbylých dvou 
vkových skupinách je vždy preferovaná velmi dležitá kvalita v pomru k cen, což 
dokazuje, že pro mladé lidi není jakost v pomru k cen až tak podstatná. 
Doporuení pizzerie známým 
 Prostednictvím ústního doporuení pizzerie zákazníky se zvyšuje pravdpodobnost 
píchodu nových potencionálních zákazník. Z obrázku 5.11 si mžeme všimnout, že 
naprostá vtšina dotazovaných host odpovdlo, že by z 83,3 % pizzerii doporuilo svým 















Výsledky této ásti výzkumu vypovídají o velké oblíbenosti pizzerie Da Claudio mezi 
zákazníky, k emuž jist dopomohla kvalita podávaného jídla, chování obsluhy a prmrná 
doba ekání na objednávku do 30 minut, které respondenti ohodnotili podle spokojenosti 
prmrnými známkami do 1,5. Velmi asto se setkávám s novými zákazníky, kteí pišli na 
základ referencí svých známých a služby poskytované pizzerií považují za velmi kvalitní, 
které je pak inspirují k opakovaným návštvám. 
 Pozitivní reference mezi své známé a pátele nejvíce šíí lidé do 19 let, kteí by 
jednoznan pizzerii doporuili z 93,5 % dotazovaných v této skupin. Zanedbatelné jsou 
i rozdíly v ostatních vkových kategoriích. Za zmínku stojí, že i lidé nad 50 let by z 86,4 % 
šíili pozitivní informace v okruhu svých známých.  
Rovnž dotazované ženy na mateské dovolené by jednoznan poradily svým 
pátelm návštvu pizzerie Da Claudio. Myslím si, že velkou zásluhu na této stoprocentní 
odpovdi mže mít i letní venkovní terasa, kde si ženy mohou v klidu posedt se svými dtmi. 
 
5.2 Vyhodnocení hypotéz 
 
1. Každý tvrtý dotazovaný zákazník navštíví pizzerii z dvodu konzumace pizzy 
4 formaggi  
 
 Vyhodnocení dvodu návštvy pizzerie a oblíbenosti pizz tuto hypotézu potvrdilo. 
Celkem 78,3 % dotazovaných navštíví provozovnu z dvodu konzumace pizzy, kterou hosté 
považují za velmi chutnou, jelikož je upeena v kamenné peci na ovocném dev. Pizza 
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4 formaggi byla oznaena nejastji, každý tvrtý respondent uvedl, že pizza 4 formaggi patí 
mezi jeho nejoblíbenjší pizzy. 
2. Alespo polovina muž je velmi spokojena s chováním obsluhy. 
 S chováním obsluhy je velmi spokojeno 49 muž z 58 dotazovaných. Tento faktor byl 
ohodnocen prmrnou známkou 1,2 a umístil se tak prvním míst v žebíku spokojenosti 
spolen s faktorem kvality jídla. Celkem bylo hodnoceno šest faktor a spokojenost 
s chování obsluhy tak byla u muž vyhodnocena jako jedna z nejvýznamnjších okolností pi 
návštv pizzerie. Hypotéza se tedy potvrdila. 
3. Pizzerii Da Claudio by doporuila svým pátelm a známým vtšina podnikatel 
velmi spokojených s kvalitou jídla.            
 Z výzkumu bylo zjištno, že 92,3 % podnikatel je ochotno do svého okolí šíit 
pozitivní reference a doporuit návštvu pizzerie Da Claudio své rodin a svým známým. 
Podnikatelé shledávají, že v pizzerii je o n dobe peováno a jsou velmi spokojeni s kvalitou 
podávaného jídla, což ohodnotili prmrnou známkou 1,2. Z toho vyplývá, že hypotéza byla 
opt potvrzena.  
4. Mezi faktory, kterým bude pi návštv pizzerie pikládaná nejmenší dležitost, se 
adí interiér a vybavení pizzerie. 
 Celkem bylo hodnoceno šest faktor a interiér a vybavení pizzerie tak byl vyhodnocen 
jako jeden z nejmén významných faktor pi návštv provozovny z hlediska dležitosti byl 
z celkového potu dotazovaných ohodnocen prmrnou známkou 2,1. Nejhorší ocenní - 2,4 











6 Návrhy a doporuení 
6.1 Návštvnost pizzerie 
 
Zvýšení frekvence návštv 
Problematika frekvence návštv trápí vtšinu firem podnikajících v hostinské innosti. 
Aby pizzerie Da Claudio obstála v konkurenci na domácím trhu, musí se snažit o dokonalé 
pochopení zákazníka, který bhem návštvy velmi citliv vnímá všechny pozitivní a negativní 
faktory, a za prvoadé považovat uspokojení jeho stále se zvyšujících nárok a požadavk.  
Vzhledem k tomu, že pizzerie je umístna v centru Ostravy a v bezprostední blízkosti 
se nacházejí kanceláe, obchody, územní pracovišt Všeobecné zdravotní pojišovny 
a Krajský soud s mnoha pracujícími lidmi, doporuila bych pizzerii ke zvýšení astjší 
frekvence návštv zavést mezi 11:00 až 14:00 hodinou denní menu s italskými pokrmy, 
které bych rozšíila i o jedno eské a vegetariánské jídlo, protože z primárního výzkumu 
vyplynulo, že pouze zanedbatelné procento zákazník využívá služeb pizzerie vícekrát týdn. 
Výsledky dotazníkového šetení také ukázaly, že nejastjší frekvence návštv je 1 x 
za msíc. Podstatné je, že v prbhu výzkumu do pizzerie zavítalo nezanedbatelné procento 
nových zákazník a to tém polovina na doporuení známých, kteí pizzerii pravideln 
navštvují. I z poziní mapy je jasn vidt, že jednotlivé faktory v rámci spokojenosti 
zákazník jsou velmi kladn hodnoceny prmrnými známkami od 1,1 do 1,9, což dokazuje, 
že menší frekvence návštv není zpsobena horší kvalitou jídla, chováním obsluhy ani ekací 
dobou. 
Pedpokládám, že hosta jist zaujme i specialita pizzerie, minutky z hovzího 
a telecího masa, které v nabídce pokrm scházejí a nejsou na pípravu nároné, proto bych je 
doporuila doplnit do jídelního lístku. Tímto by se vzájemn podporovaly zvýšení 
návštvnosti pizzerie s konzumací jiného jídla, které jako dvod své návštvy uvedlo 21,7 % 
respondent. 
Další doporuení, které by bylo vhodné ke zvýšení návštvnosti zákazník, bych 
vidla v možnosti placení zamstnaneckými stravenkami Sodexo, Ticket restaurant, Exit 
group apod., jelikož spousta firem využívá tuto nejjednodušší formu hrazení náklad na 
stravování bhem pracovního procesu svých zamstnanc. Z vlastní zkušenosti vím, že tato 
eventualita by byla pro hosty pínosem a nedocházelo by k odlivu zákazník. 
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Za pijatelné považuji doporuení pro management, které spoívá v zavedení 10 % 
slevy držitelm ISIC karet na cenu pizzy a jídel krom denního menu, protože z výzkumu 
vyplývá, že velkou ást respondent tvoí studenti, kteí se mohou lépe stát loajálními 
zákazníky, a tak rozšiovat pozitivní reference do svého okolí. Tím by se tato sociální skupina 
ješt více rozrstala a astji využívala služeb pizzerie. 
 Pilí, o který se mže pizzerie Da Claudio bezpen opít, pedstavuje jedinená 
kvalita pizzy, proto navrhuji uspoádat nabídkovou akci 2 + 1, kdy pi zakoupení dvou pizz 
by zákazníci automaticky získali tetí, nejlevnjší, pizzu zdarma.  Jak ukazují výstupy analýzy 
dotazníkového šetení, jako dvod své návštvy uvedla vtšina respondent konzumaci pizzy. 
Hosty by mohla motivovat k návštv také sleva v procentuální podob ve výši 10 % až 
30 % nebo pímo urena ástkou 10 K až 30 K z celkové výše útu pi zakoupení alespo 
jedné pizzy.   
6.2 Služby pizzerie 
 
Prodloužení provozní doby 
Pizzerie Da Claudio má otevírací dobu nastavenou tak, aby vyhovovala vtšin host 
a nezvyšovaly se provozní a mzdové náklady firmy. Majitel firmy ovšem v tomto ohledu 
vychází zákazníkm maximáln vstíc. Lze vidt flexibilní pístup ze strany zamstnanc 
i majitele, kdy ve výjimených pípadech se provozní doba protáhne.  
Pesto bych doporuila majiteli firmy pravideln prodloužit zavírací dobu v pátek 
a v sobotu o 3 hodiny, z 22:00 hodin na 01:00 hodinu, protože z primárního výzkumu jsem 
zjistila, že i když se provozní doba v dležitosti umístila na konci žebíku daných faktor 
a z hlediska spokojenosti byla vyhodnocena na tetím míst, našlo se i nezanedbatelné 
procento z celkového potu dotazovaných, kteí se vyjádili, že s otevírací dobou souhlasí jen 
ásten. 
Zvýšení poptávky rozvozu pizzy a jídel 
Jedním z nástroj, pomocí kterého se pizzerie snaží budovat svou prestiž a vztahy se 
zákazníky, je nabídka rozvozu pizzy a jídel na požadované místo zdarma. I když tato služba 
byla zavedena v listopadu 2009, nepilákala velké množství zájemc, ale evokuje jen malou 
ást populace.  
Hlavním podntem k oslovení vtší skupiny lidí navrhuji distribuci nabídkových 
leták do schránek obyvatel a firem v lokalitách, kde se rozvoz uskuteuje, a jejich 
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umístní také pímo v provozovn, ponvadž jak vyplynulo z realizovaného výzkumu, 
informovanost veejnosti není dostatená. Vytvoení nabídkových leták a jejich rozšíení 
souvisí s personálním a technickým zabezpeením, to by však nemuselo pedstavovat vtší 
problém. 
6.3 Hodnocení spokojenosti a dležitosti 
 
Zlepšení spokojenosti s istotou toalet 
 
Toalety pizzerie se nacházejí v zadním traktu provozovny, zejm proto jim dosud 
nebyla vnována náležitá pozornost. I když jsou vybaveny veškerými hygienickými 
prostedky, fotobukou a každodenn se uklízejí, psobí zašle a zastarale. 	ešení tohoto 
problému bych vidla v úplné nebo ástené rekonstrukci toalet.  
I když se jedná o finann náronou položku, existuje možnost provádt obnovu 
v etapách, které by mírnily dopady na provoz pizzerie, a nebyl by znan zatížen rozpoet 
firmy. Proto vedení firmy doporuuji toto ešení zvážit, ponvadž respondenti, kteí se 
zúastnili dotazníkového šetení, shledali, že nejmén spokojení jsou s istotou toalet 
a vtšina host považuje istotu toalet za velmi dležitou. 
6.4 Hodnocení ostatních prvk marketingového mixu 
 
Využití reklamy a internetové komunikace 
Reklama 
 Pizzerie Da Claudio patí mezi vyhlášené provozovny v centru Ostravy, ale její 
propagace a reklama je nedostaující. Jednou z forem reklamy, která by zvýšila povdomí 
lidí, by byla distribuce leták, jak jsem již uvedla v pedcházejícím bod. 
  Dále bych doporuila propagaci firmy v tištných médiích zasahujících širokou 
veejnost, nap. v novinách Moravskoslezský deník, Ostravské noviny nebo v inzertních 
asopisech PROGRAM a ZIKADO, ve tvrtletním asovém intervalu, protože 
z marketingového výzkumu vyplynulo, že polovina dotazovaných lidí se o pizzerii dozvdla 
z ústního podání nebo do pizzerie zavítali náhodn, ale žádný z respondent nezískal 
informace ani z reklamy ani z webových stránek. 
  Souástí tištné reklamy by bylo logo firmy spolen se základní nabídkou jídel 





 Internetová prezentace nabývá stále vtšího významu mezi informaními médii. 
Webové stránky pizzerie Da Claudio jsou zajímav a pehledn vyhotoveny, ale navrhuji 
doplnit chybjící poítadlo návštvnosti, kde by se zobrazovala denní, týdenní a celková 
návštvnost vetn pipojení online, aby bylo možno zjistit, zda stránky pizzerie Da Claudio 
jsou navštvovány i nikoliv. Výzkum ukázal, že lidé se o pizzerii nedozvdli z webových 
stránek, které se setkaly s nulovým ohlasem, což ješt nemusí znamenat, že tyto stránky 
nenavštvují. 
 Návštvnost webových stránek lze zvýšit i uveejnním internetové adresy ve všech 
médiích využívaných pizzerií. Také považuji za nutné opravit pedcházející webovou 
adresu za souasnou na vizitkách a firemním vozidle. 
Uspokojení poteb kuák a nekuák 
 Pro uspokojení vtšiny zákazník – nekuák není nutné provádt zásadní 
rekonstrukci. Postaí pouze ástená zmna dispoziního ešení, která spoívá v zámn 
kuácké ásti s kapacitou 28 míst za nekuáckou s 13 místy, ímž se vytvoí dostatený 
prostor pro nekuáky. 
Tento návrh vychází z marketingového výzkumu, kde v jedné z otázek jsem se 
zamila na preferenci na kuácké i nekuácké pizzerie. Pi jejím vyhodnocení vyplynulo, že 
vtšina zákazník vyhledává radji nekuáckou provozovnu ped kuáckou.  
 Abychom dosáhli vtší spokojenosti i zákazník – kuák, doporuuji managementu 
firmy rozšíit sortiment nabídky o tabákové výrobky, které zcela scházejí a hosté jsou 
nuceni si pro cigarety dojít do prodejny tabáku nebo jiného restauraního zaízení. Tato 











Svou bakaláskou práci jsem zamila na analýzu spokojenosti zákazník pizzerie 
Da Claudio. Úelem bylo zjistit úrove spokojenosti zákazník s poskytovanými službami, 
vyzdvihnout nedostatky, kterých se nespokojenost týká, a navrhnout managementu firmy 
možná zlepšení, která by vedla ke zkvalitnní poskytovaných služeb.  
V teoretické ásti jsem se zabývala marketingem ve službách, charakteristikou služeb, 
marketingovým mixem a spokojeností zákazník vetn jejího mení. V praktické ásti jsem 
použila marketingový výzkum, který jsem realizovala formou osobního dotazování. Na 
základ zjištných poznatk jsem vypracovala analýzu spokojenosti zákazník. Takto získané 
informace byly podkladem pro vypracování návrh a doporuení, které by mohly být pro 
vedení pizzerie pínosem. 
Za nejdležitjší zmny, které se nejvíce dotýkají samotných služeb, považuji zavedení 
denního menu a doplnní jídelního lístku o specialitu pizzerie, o minutky z hovzího 
a telecího masa. Další návrhy se týkaly možnosti placení zamstnaneckými stravenkami, slev 
držitelm ISIC karet, uspoádání nabídkových akcí, prodloužení provozní doby, zlepšení 
spokojenosti s istotou toalet, využití reklamy v regionálním tisku a formou leták, doplnní 
webových stránek o poítadlo návštvnosti a zvýšení kapacity nekuácké ásti. 
Majitel firmy si dležitost zákazníka a jeho spokojenost uvdomuje, snaží se mu 
poskytnout maximální, kvalitní služby a trvale naplovat jeho oekávání, má zájem, aby 
spokojenost petrvala co nejdelší dobu. Spokojený host rád a optovn využije služeb pizzerie 
a šíí kladné informace do svého okolí, svým pátelm a známým. Každá firma by se mla 
snažit pozorn naslouchat zákazníkovi, získávat informace a zjišovat nejdležitjší poteby 
svých host, teba pomocí knihy pání a stížností, formou ankety nebo výzkumu, aby mohli 
odhalit, jak jsou zákazníci spokojeni, a zda existují rezervy pro potebné zlepšení. 
Doufám, že mnou provedený marketingový výzkum spokojenosti zákazník 
s poskytovanými službami v pizzerii Da Claudio a mé návrhy a doporuení budou pro 
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jsem studentkou VŠB-TU Ostrava oboru Marketing a obchod a chtla bych Vás tímto požádat 
o vyplnní tohoto krátkého dotazníku, který mi pomže zjistit, jak jste spokojen/a s 
poskytovanými službami v pizzerii Da Claudio a pípadné nedostatky odstranit k Vaši 
spokojenosti. 
 
Dotazník je zcela anonymní a veškeré Vámi uvedené informace budou využity pouze pro 
zpracování výzkumu. 
 
Vyplnní dotazníku Vám zabere pibližn 5 minut. 
 
U následujících otázek a tvrzení zakroužkujte vždy jednu odpov, není-li uvedeno 
jinak. 
 




1. Jak asto navštvujete pizzerii Da Claudio? 
 
  1.1  denn     1.5  1x za msíc 
  1.2  2x za týden     1.6  1x za 3 msíce 
   1.3  1x za týden                1.7  1x za pl roku   
   1.4  1x za 14 dn    1.8   jsem zde poprvé 
 
 
2. Z jakého dvodu navštvujete naši pizzerii? (možnost zakroužkovat více odpovdí) 
 
   2.1   konzumace pizzy    2.4   kvalitní obsluha 
   2.2   konzumace jiného jídla   2.5   dobrá dostupnost 
   2.3   píjemné prostedí    2.6   jiný (uve
te jaký) ______________       
 
 
3. Jakou pizzu máte nejradji? (možnost zakroužkovat více odpovdí; pokud pizzu 
nikdy nejíte, pejdte na otázku . 4) 
 
3.1 Prosciutto     3.6   Picante 
3.2 Regina     3.7   Mozarella    
3.3 Capriciosa     3.8   Sicilie 
3.4 Roma     3.9   Hawai 








4. Jak dlouho jste ekal/a prmrn na Vaši objednávku? 
 
  4.1    mén než 15 minut               4.3   30 minut až 1 hodina 
 4.2   15 minut až 30 minut   4.4   1 hodina a více 
 
5. Využíváte službu rozvozu pizzy a jídel? 
 
  5.1    ano    5.2   ne   5.3   nevím o této služb
  
    
6.  Ohodnote, prosím, tyto jednotlivé faktory podle Vaši spokojenosti 
(0 – neumím posoudit; 1- velmi spokojen; 2 – spokojen; 3 – spíše spokojen; 4 – spíše 
nespokojen; 5  –  nespokojen; 6 – velmi nespokojen) 
 
 0  1  2  3  4  5  6 
 
Kvalita jídla           
Chování obsluhy         
ekací doba          
Interiér a vybavení pizzerie        
Provozní doba         
istota toalet         
 
 
7. Preferujete kuáckou pizzerii? 
 
 7.1   ano    7.2   ne   7.3   nezáleží mi na tom 
 
       
8.  Jak jste se o naši pizzerii dozvdl/a? (možnost zakroužkovat více odpovdí) 
 
      8.1   od známých                                      8.4   z webových stránek 
      8.2   náhodou                 8.5   chodím okolo 
8.3   z reklamy      8.6   jiné 
 
 
9. Kvalita v pomru k cen služeb je pro Vás? 
 
9.1   velmi dležitá    9.3   mén dležitá 
9.2   dležitá     9.4   nedležitá 
 
 
10. Vyhovuje Vám provozní doba naši pizzerie? 
 







11. Ohodnote, prosím, tyto faktory podle Vaši dležitosti 
  (1- velmi dležité; 2 – dležité; 3 – spíše dležité; 4 – spíše nedležité;  
        5 - nedležité; 6-velmi nedležité) 
 
 1  2  3  4  5  6 
 
Kvalita jídla           
Chování obsluhy        
ekací doba         
Interiér a vybavení pizzerie       
Provozní doba        
istota toalet        
 
 
12. Doporuila byste pizzerii Da Claudio svým známým? 
 
12.1   ano  12.2   spíše ano  12.3   ne  12.4   spíše ne 
  
      
13. Jaké je Vaše pohlaví? 
 
13.1   muž      13.2   žena 
 
 
14. Do jaké vkové kategorie patíte? 
 
  14.1  do 14ti let     14.4  30 – 49 let 
  14.2  15 – 19 let     14.5   nad 50 let 
  14.3  20 – 29 let 
  
 
15. Jaký je Váš sociální statut? 
 
15.1   zamstnaný/á    15.4   dchodce/dchodkyn 
15.2   nezamstnaný/á    15.5    podnikatel/ka 
15.3   student/ka     15.6    mateská dovolená 
 
 
16. Jaký je Váš msíní píjem? 
 
 16.1   0 - 6. 999 K    16.4    21.000 – 27.999 K 
 16.2   7.000 – 13.999 K    16.5    28.000 K a více 









Píloha . 2 - Jídelní a nápojový lístek 
Pedkrmy 
Proscuiutto di parma e melone 120 K 
Parmská šunka s melounem  
Caprese 75 K 
mozarella, rajata, olivový olej, bazalka  
Saláty 
Insalata siciliano 80 K 
rajata, okurka, hlavkový salát, paprika, olivy, mozarella, rukola  
Insalata balcana 70 K 
rajata, okurka, paprika, hlávkový salát, balkánský sýr, olivy  
Insalata al tonno 80 K 
rajata, okurky, hlávkový salát, paprika, kukuice, tuák, tatarská 
omáka  
Insalata con pollo 90 K 
rajata, okurky, paprika, hlávkový salát, kuecí prsíka  
Polévky 
La zuppa di pollo 45 K 
kuecí vývar, zelenina  
La zupa di aglio 45 K 
esneková polévka   
pizza brot 25 K 
pizza "KRC - KRC" 50 K 
Pizza  
Margharita 95 K 
tomato, sýr, olivy  
Prosciuto 110 K 
tomato, sýr, šunka, olivy  
Prosciuto 2 120 K 
tomato, sýr, šunka, niva  
Funghi 110 K 
tomato, sýr, žampiony, olivy  
Regina 120 K 
tomato, sýr, šunka, žampiony, olivy  
Capriciosa 125 K 
tomato, sýr, šunka, klobásy, žampiony, feferony, olivy  
Roma 135 K 
tomato, sýr, niva, šunka, klobásy, kukuice, žampiony  
Romana 120 K 
tomato, sýr pikantní salám, žampiony   
Tonno (tuáková) 125 K 
tomato, sýr, tuák, cibule, olivy  
Eva 140 K 
tomato, sýr, šunka, tuák, kukuice, cibule, olivy  
  
Frutti di mare 170 K 
tomato, sýr, plody moe, esnek, olivy  
4 Stagioni 125 K 
tomato, sýr, šunka, salám, artyoky, žampiony, olivy  
4 Formaggi 125 K 
tomato, tyi druhy sýr, kousky rajat  
Rovinj 140 K 
tomato, sýr, niva, šunka, salám, žampiony, paprika, vajíka  
Capo 130 K 
tomato, sýr, šunka, artyoky, žampiony, vejce  
Picante 125 K 
tomato, sýr, šunka, feferony, kapary, olivy  
Vegetariana 130 K 
tomato, sýr, kousky rajat, paprika, žampiony, kukuice, olivy  
Casa 140 K 
tomato, sýr, šunka, pikantní salám, paprika, žampiony, vejce, olivy  
Hawaii 125 K 
tomato, sýr, šunka, ananas  
Salami 125 K 
tomato, sýr, anglická slanina, salám  
Paneta 120 K 
tomato, sýr, anglická slanina, cibule, smetana, olivy  
Venezia 120 K 
tomato, sýr, šunka, pikantní salám  
Maria 135 K 
tomato, tyi druhy sýr, sardinky, cibule, olivy  
Mariana 130 K 
tomato, tyi druhy sýr, sardinky  
Parma 140 K 
tomato, sýr, parmanská šunka, olivy  
Con broccoli 130 K 
tomato, sýr, brokolice, šunka  
Con Spinacci 140 K 
tomato, sýr, šunka, špenát, esnek, vejce   
Popaj 150 K 
tomato, sýr, šunka, špenát, esnek, vejce, smetana  
Vesuvio 125 K 
tomato, sýr, šunka, kukuice  
Enrico 135 K 
tomato, sýr, uzené maso, žampiony, kukuice  
Calzone (KAPSA) 125 K 
tomato, sýr, uzené maso, žampiony, kozí rohy, olivy  
Calzone 2 125 K 
tomato, tyí druhy sýr, anglická slanina, žapiony, kozí rohy, olivy  
Sicilia 140 K 
tomato, sýr, anglická slanina, salami, paprika, niva  
Vogel 125 K 
tomato, sýr, anglická slanina, 3 x vajíka  
  
Á la mare 130 K 
tomato, sýr, uzený sýr, uzená šunka  
Bolognese 140 K 
tomato, sýr, šunka, bolognese  
Con pollo (kuecí) 150 K 
tomato, sýr, šunka, kuecí nudliky  
Hermelín 130 K 
tomato, sýr, šunka, hermelín, olivy   
Mozzarella 160 K 
tomato, mozzarella, šunka, salám, žampiony, paprika, cibule, smetana  
No tomato 120 K 
smetana, sýr, šunka, žampiony  
Tstovin Tstoviny 
Spaghetti 
Aglio e olio 100 K 
esnek, olivový olej, chilli paprika, feferony, parmazán  
Aglio e olio 100 K 
Ala matricana 
Šunka, anglická slanina,cibule,žampiony, olivový olej 110 K 
Ala bolognese  
Mleté maso, rajata, mrkev, esnek, cibule, parmazán 110 K 
Ala carbonara 
Anglická slanina, cibule, vejce, parmazán, smetana 110 K 
Ala napolitana  
Kuecí maso, rajata, cibule, esnek, parmazán, olivy 120 K 
Con pollo (kuecí) 
Kuecí maso, žampiony, smetana, cibule, esnek 120 K 
Con Spinami 
Kuecí maso, cibulka, esnek, smetana, špenát, sýr 130 K 
Tagliatelle - široké nudle  
Agli spinacci con pollo 
Cibulka, kuecí prsíko, esnek, špenát, smetana, parmazán, olivový olej 130 K 
Al funghi con pollo 
Cibulka,esnek,houby,kuecí maso, smetana, parmazán, olivový olej 120 K 
Ala parma 
Cibulka, parmská šunka, niva, smetana, olivový olej 110 K 
Con Broccoli 
Cibulka, kuecí prsíko,brokolice, kapie, esnek, žampiony, parmazán 120 K 
Penne  
Al arabiata 
Cibulka, esnek, chilli, feferonky, rajata, parmazán 115 K 
All forno 
Bolognese, zapékané se sýrovou krustou 120 K 
Ala siciliana 
Cibulka, esnek, lilek, cuketa, olivy, rajata, parmazán 120 K 
Al quattro formaggi con parma 120 K 
  
Eidam, mozarella, gorgonzola,prosciutto, smetana 
Gnocci Di Patate  
Da claudio 




Cibulka,esnek,šunka,špenát,smetana,sýr, olivový olej 110 K 
Al quattro formaggi  
Eidam, gorgonzola, mozarella,parmazán,smetana 120 K 
 Lasagne  
Della francesco 
Bolognese,zapékané se sýrovou krustou 120 K 
Della popaj 
Bolognese, špenát, smetana, zapékané se sýrem 130 K 
Risotto  
Con frutti di mare 
Rajata s moskými plody 110 K 
Verde 
Kari koení, kuecí maso, zelenina 115 K 
Pollo - Kuecí prsa  
Kuecí na grilu 100 K 
Striscette di polo 
Pórek, cibule, žampiony, sojová omáka 120 K 
Al gorgonzola 
Smetanová omáka se sýrem 120 K 
Pollo italiano 
Kuecí prsíka plnná parmskou šunkou a sýrem, bazalka, bílé víno 130 K 
Pollo calabria 
Kuecí prsíka plnná anglickou slaninou a nivou, bazalka, bílé víno 125 K 
Al funghi di bosco 
Cibule, esnek, kuecí nudliky, žampiony, pikantní hoice, smetana 130 K 
Pílohy - Contorni 
Americké brambory 35 K 
Krokety 35 K 
Hranolky 35 K 
Vaené brambory 30 K 
Rýže 30 K 
Dezerty 
Medovník 35 K 
Banana split 60 K 
Zmrzlinový pohár 50 K 
  
Obložené mísy 
Mísa Claudio 150 K 
rajata, sýr, parmanská šunka, salám, okurek, feferony, olivy  
 Nápojový lístek 
Nealkoholické nápoje 
COCA-COLA     30 K 
COCA-COLA LIGHT 
   30 K 
COCA-COLA ZERO  30 K 
SPRITE 30 K 
FANTA 30 K 
FANTA MALINA    30 K  
TONIC WATER    28 K 
TONIC LEMON 28 K 
TONIC GINGER 28 K 
ICE TEA CITRON    28 K 
ICE TEA BROSKEV 28 K 
ICE TEA GREEN 28 K 
BONAQA PERLIVÁ    25 K 
BONAQA JEMN PERLIVÁ 25 K 
BONAQA NEPERLIVÁ 25 K 
Juice 0,2 l  
JUICE  POMERAN      28 K 
JUICE BROSKEV 28 K 
JUICE JAHODA 28 K 
JUICE ERNÝ RYBÍZ 28 K 
JUICE JABLKO 28 K 
JUICE MULTIVITAMÍN 28 K 
JUICE ANANAS 28 K 
JUICE HRUŠKA 28 K 
Káva  
ESPRESSO 25 K 
PICOOLO 25 K 
MACHIATO 30 K 
LATTE MACHIATO 36 K 
CAPPUCCINO 32 K 
VÍDESÁ KÁVA 35 K 
ALŽÍRSKÁ KÁVA 40 K 
IRSKÁ KÁVA 50 K 
LEDOVÁ KÁVA 45 K 
HORKÁ OKOLÁDA 40 K 
SMETANA DO KÁVY 5 K 
PICKWICK AJ DLE NABÍDKY 30 K 
  
TURECKÁ KÁVA 25 K 
Pivo  
RADEGAST 12   0,30   25 K 
RADEGAST 12   0,50   30 K 
BIRELL NEALKOHOLICKÉ 0,50   30 K 
PILSNER URQUELL 12  0,30   30 K 
PILSNER URQUELL 12  0,50   35 K 
Bílá vína – templáské 0,7 l  
MÜLLER THURGAU   199 K 
IRSAI OLIVER      225 K 
RULANDSKÉ BÍLÉ 225 K 
CHARDONNAY     225 K 
TRAMÍN       245 K 
ervená vína templáské 0,7 l  
SVATOVAV	INECKÉ     220 K 
MODRÝ PORTUGAL 220 K 
RULANDSKÉ MODRÉ     250 K 
CABERNET SAUVIGNON     290 K 
ZWEIGELTREIBE ROSE     250 K 
Rozlévaná vína 0,1 l  
MÜLLER THURGAU (BÍLÉ)   16 K 
FRANKOVKA ERVENÉ     18 K 
LAMBRUSKO      30 K 
Roníková bílá vína 0,7 l  
RULANDSKÉ ŠEDÉ 2004    295 K 
SAUVIGNON 2004      295 K 
Roníková ervená vína 0,7 l  
MODRÝ PORTUGAL 2004     330 K 
ZWEGELTREBE 2004     330 K 
Šumivá vína 0,7 l  
BOHEMIA DEMI SEC   250 K 
BOHEMIA BRUT 250 K 
LAMBRUSCO 250 K 
Aperitivy 0,1 l  
CAMPARI     50 K 
CINZANO 50 K 
MARTINI BIANCO DRY 50 K 
MARTINI ROSSO 50 K 
  
MARTINI EXTRA DRY     55 K 
Gin 0,04 l  
BEEFEATER GIN    50 K 
BOMBAY SAPPHIRE 50 K 
Rum 0,04 l  
CAPTAIN MORGAN BLACK    50 K 
BACARDI       55 K 
HAVANA CLUB     55 K 
BOŽKOV       55 K 
Likéry 0,04 l  
FERNET STOCK      35 K 
FERNET STOCK CITRUS 35 K 
BECHEROVKA 35 K 
MYSLIVEC       30 K 
MALIBU       50 K 
BAILEYS       50 K 
JÄGERMEISTER      60 K 
RAMAZZOTTI      50 K 
Alkoholické nápoje 0,04 l  
FINLANDIA VODKA    40 K 
ABSOLUT VODKA     40 K 
TEQUILA SIERRA GOLD    55 K 
TEQUILA SIERRA SILVER    50 K 
SLIVOVICE JELÍNEK ST	ÍBRNÁ   50 K 
 SLIVOVICE JELÍNEK ZLATÁ    50 K 
WHISKY-WHISKEY-BOURBON 50 K 
JACK DANIEL´S      70 K 
JOHNNIE WALKER      65 K 
BALLANTINES      65 K 
JIM BEAM 65 K 
JAMESON 65 K 
Brandy cognac 0,04 l  
METAXA ***** 60 K 
HENNESSY V.S.      110 K 














Píloha . 4 - Exteriér pizzerie 




















        
 















































18% 0 - 6.999 K
7.000 - 13.999 K
14.000 - 20.999 K













































0 - 6.999 K
7.000 - 13.999 K
14.000 - 20.999 K
nezamstnaný/á
















































Píloha . 8 – Identifikaní údaje respondent 
Tab. 8.1 – struktura respondent   Obr. 8.2 – Respondenti dle msíního   
           píjmu 
   Obr. 8.3 – Respondenti dle sociálního  
       statutu 
 
 
Obr. 8.4 – Respondenti dle pohlaví   Obr. 8.5 – Respondenti dle vku 
  
      
  
Píloha . 9 – Výsledky výzkumu v tabulkách 







Píloha . 10 – Grafická deskripce  
 
 














1x za 14 dn
1x za msíc
1x za 3 msíce
1x za pl roku








































































do 19 let 20 - 29 let 30 - 49 let nad 50 let
ano
ne
nevím o této služb
 
 
















Obr. 10.5 – Propagace pizzerie dle sociálního statutu 








































































     
      
     
               
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
